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1 Úvod
Možností, jak vdnešní dob ě trávit volný čas, je spousta. Lidé mají na výb ěr zvelké
škály zájmových činností, kulturních akcí nebo jiných sportovních či nesportovních aktivit.
Vposledních letech se dostal do pop ředí jiný zp ůsob zábavy, který jmenované aktivity
strochou nadsázky válcuje na plné čáře. Moderní technologie a pokrok nabízí p řevážně
mladýmlidemvymoženosti,kteréjevesvýchdomovec hp řipoutávajínahodinyahodinyke
svým po čítačům a televizím.D řívější trávení volného času skamarády venku nebo formou
zájmových činností st řídá virtuální komunikace prost řednictvím internetu a bleskovou
rychlostí se rozvíjejících sociálních sítí v čele sfenoménem dneška Facebookem. Rodi če
mnohdynasvépotomkynemajídostate čnývliv,jakotomubylokdysi,anechávajíjesamot né
rozhodovat si o svých volno časových aktivitách. Sportovní kluby, kterých je na Ostravsku
velký po čet, tak bojují o p řízeň  svých potenciálních zájemc ů. Hokejbal nepat ří kfinan čně
dobřezajišt ěnýmsport ům,protomápozicioprotikonkurenciztíženou.
Jako téma mé diplomové práce jsem si vybral analýz u marketingové komunikace
sportovního klubu. Analýzu jsem zam ěřil na ostravský hokejbalový klub TJ Sokol Poruba.
Podle mého názoru se jedná o velmi zajímavý a divác ky atraktivní druh sportu, vn ěmž 
zavelkéhonev ědomízna čné částiob čanů  Českérepublikypat řínášnárodmezinejúsp ěšnější
na sv ětě. Dalším a nemén ě podstatným d ůvodem výb ěru tohoto tématu je moje p ůsobení
v klubu, jednak jako aktivní hrá č, nebo vposledních dvou letech také vpozici vedou cího
mužstva.Tomutosportusev ěnujiodroku1997anenímitedylhostejné,najaké úrovnisetak
úspěšnýsportnacházíajaképostojev ůčin ěmuzaujímáve řejnost.Myslímsi,žehokejbalse
za tu řádku let,coseprovozujevOstrav ě,posunulokusdále.Alepo řád je tonedosta čující
vporovnánískonkuren čnímisporty.
Cílem mé diplomové práce bylo analyzovat marketingo vou komunikaci oddílu      
apokusitseozlepšenípropagacenave řejnostitohotosportuaklubuzárove ň.P ředevšímjde         
o zkvalitn ění náboru nových členů, efektivn ější využití stávajících možností kpropagaci
a v neposlední řadě p řilákat nové návšt ěvníky na sout ěžní utkání. Sportovní areál je podle
méhonázorusituovánvmíst ě,kdebysitovyžadovalov ětšíúsilíkprezentaci.Situacijsemse
pokusil řešit pomocí dotazování. Hlavní bylo zjistit, jaké z působy prezentování klubu by
respondentyoslovily,jakéfaktoryjsourozhodující provýb ěrsportuanavrženízatraktivn ění
podmíneknávšt ěvníkůmsout ěžníchutkání.
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2 Charakteristikasportovníhoklubu
2.1  Cojetohokejbal
Hokejbal jemladý sport, který vychází z ledního ho keje. Podobá se a zna čně se mu
přibližuje po stránce formální i obsahové. P říbuznost k lednímu hokeji dokazuje stejná
hráčská hokejka, rozm ěry branek a z v ětší části i pravidla hry. Zásadní je však to, že      
z psychologického hlediska se hrá č hokejbalustaví do jedné řady s hrá čem ledního hokeje
apovažujehokejbalzasport,kterýz řadyd ůvodů p římozledníhohokejevznikl.[20]
Hlavníodlišnostiodledníhohokeje:[20]
•  nehrajesenaled ě,alenapevnémpovrchu(asfaltu)
•  namístobruslípoužívajíhrá čisportovníobuv
•  hrajesesklasickouhokejkou
•  puknahrazujeplastovýmí ček
•  ostatnívýstrojjeodleh čená(nenízdevyžadovánape čliváochrana,viz Příloha č.1 )
 Předností hokejbalu  je fakt, že jej m ůže hrát prakticky kdokoli. Nevyžaduje krytá
sportoviště,velkésportovníplochy,kteréjsoufinan čněnáro čné,aaninevyžadujevelkýpo čet
hráčů (kodehránízápasujezapot řebíp ěthrá čů ajedenbranká ř).[20]
2.2  CharakteristikaahistorieTJSokolPoruba
Hokejbaljakosuverénnísportsepoprvéobjevilvt ehdejším Československuv Českých
Budějovicíchvroce1985.Postupem časuserozší řildocelérepublikyadoOstravysedostal
vroce1991.
Vznikhokejbalovéhooddílu,kterýjiždnespevn ězakotvilvPorub ěnaV řesinskéulici,
můžeme datovat do sezony 1992/1993. Tehdy se kjiž ex istujícímu týmu HBC Ostrava
Rockers, hrající 2. ro čník Severomoravské oblastní hokejbalové ligy, p řipojila po četná
skupinanadšenc ů zm ěstské částiOstrava–Fifejdy.Práv ětobylprvníd ůležitýkrokvgenezi,
kterávedlaažkdnešnípodob ěostravskéhohokejbalu.
ZakladatelembylMarcelZezulka.Jižorokpozd ějivšakRocke řizm ěnilisv ůjnázevna
TJ SokolHoš ťálkovice.Novým p ředsedou se stalMarekKa ňok.Vroce 1993 se ostravský
hokejbal p řestěhoval zprostor za vlakovýmnádražímOstrava -Vítko vice na první h řiště se
skutečnými mantinely vOstrav ě - P řívoze. Zde krom ě Rockers hrála svá utkání i další
ostravskámužstva jakoTorpedoDubina,HbCP řívoz,HbCOstravarKings, StreetOstrava,
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ale také velmi známý HbC Baník Karviná či HbC FrýdekMístek. TJ Sokol Hoš ťálkovice
fungoval dva ligové ro čníky: 1993/1994 a 1994/1995. Vlét ě roku 1995 došlo kodtržení 
a osamostatn ění skupiny hrá čů  vedenýchMarkem Šefránkem a Radimem Vaculíkem. Tit o
dvahrá čispolusn ěkolikabývalýmihrá čiRockersadalšímimladýmizaložilinovýtýmHBC
Tornado Ostrava, který se stal, řečeno slovy antropologa, nejbližším p říbuzným a p římým
předkemvevývojovéliniisou časnéhooddílu.
Odligovéhoro čníku1995/1996klubnastupovaldoOHbLMorava–Sev erpodnázvem
HBCTornadoOstrava.Vtomtorocesepoda řilopostavitvP řívozunovéhokejbalovéh řiště,
které bylo Českomoravským svazem hokejbalu poprvé schváleno a u znáno za oficiální.
Vsezon ě 1996/1997bylaoblastní sout ěžpovýšenana2. ligu a pomalu za čala r ůst i prestiž
oddílu.Mužstvobyloposílenootrenéraafunkcioná řeRostislavaBalouna.
Sezona 1997/1998 byla nejvýznamn ější. Poda řilo se za členit tým do T ělovýchovné
jednotySokolPoruba.Díkytomusemohlpostavitzc elanový,celkov ě jižt řetívpo řadí,natu
dobuluxusníhokejbalovýstánek.Naja řesevybojovalpostupdo1.MNHbL,cožbylnejv ětší
sportovníúsp ěch.Klubhraje1.MNHbLnep řežitěodsezony1998/1999.Nov ěbylyzaloženy
B-týmmuž ů ajunio ři.
V následující sezon ě 1998/1999 se kSokolu p řipojil tým se silným hrá čským
potenciálemHbKOstrava.Nov ěbylozaloženožákovskédružstvo.Ro čník1999/2000p řinesl
další stavební úpravy, které zkvalitnily stadion. P oprvé byli vysláni čtyři trené ři na školení.
Sezona 2000/2001 p řinesla další zm ěny. Vedení oddílu p řevzal po Markovi Šefránkovi
sedmičlennývýbor,kterýtehdysepsalprvní řádpovinnostívšechhrá čů.
Od sezony 2001/2002 se hokejbal v ČR za čal hrát se speciálním plastovým mí čkem
oranžové barvy, který nahradil do té doby tradi ční tenisovýmí ček zjedné t řetiny napln ěný
vodou.Vjarní částisezony2002/2003bylopostavenozcelanové,v historiioddílujiž čtvrté,
domácíh řiště.Díkynovép ředsedkyniap ředevšímstarostovit ělovýchovnéjednotyAntonínu
Balnarovi bylo h řiště pro házenou, vminulosti pro lední hokej, p řebudováno za p řibližně
jeden milion korun na víceú čelové, spole čné pro házenou i hokejbal. Byla po řízena
elektronická časomíra, která nahradila m ěření času stopkami. Zd ůvodu synchronizace
smezinárodními pravidly Mezinárodní hokejbalové fe derace (ISBHF) p řešel hokejbal
vsezon ě2003/2004nahruop ětihrá číchvpoli,tedyna5+1(dotédoby4+1).
Dalšívývojováetapanašehotýmu,jejížpo čáteksedatujedosezony2004/2005,seto čí
kolem čtveřice lidí: Drahomíra Macková (p ředsedkyně oddílu), Radim Vaculík (hrající
trenér),TomášMacko(hrajícítrenér),KamilGrabov ský(vedoucíAmužstva).Vroce2006se
nehrajícímtrenéremstalTomášMacko.Kádrseposíl ilohrá čeztýmuHBCFalconOstrava,
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který ukon čil svou činnost. Sezony 2006/2007 a 2007/2008 byly odlišné. Klub m ěl
nehrajícího trenéra s reprezenta čními zkušenostmi vmládežnických kategoriích, p řesto ob ě
sezony skon čili neúsp ěchem. Vždy po vynikající základní části (dvakrát 3. místo) se ani
napátýpokusnepoda řilopostoupitdosemifinálevy řazovací části.
Následovalasezona2008/2009,sezonašestnáctávpo řadí.Byltoasinejmén ěpovedený
ročníkvhistorii.Skon čila řadazkušenýchhrá čů adlouhodobýchlídr ů  týmu,odstoupiltrenér
TomášMacko a nahradili ho st řídavě čtyři hrající trené ři.Mužstvomuž ů  skon čilo poslední
v1.MNHbL.Vefunkcip ředsedkyněoddíluskon čilapoosmiletechDrahomíraMacková.
Před sezonou 2009/2010 musely p řijít zm ěny, vedení oddílu muselo zm ěnit p řístup
astrategii.Bylozapot řebíza čítp řemýšletvícekoncep čněavelkýd ůrazklástnakvalitnípráci
smládeží. Funkci p ředsedy oddílu p řevzal vlednu 2009 Tomáš Macko. Jeho první kroky
vedlykvytvo řenít říkvalitníchrealiza čníchtým ů žák ů,dorostenc ů imuž ů.[20]
2.3  SoučasnostTJSokolPoruba
Vsou časnosti se hokejbalový oddíl TJ Sokol Poruba nacház í vOstrav ě - Porub ě na
ulici V řesinská. Funguje pod záštitou t ělovýchovné jednoty TJ Sokol, jehož starostou je
AntonínBalnar.Mužstvomá jednomužstvo dosp ělých, které hraje druhou nejvyšší sout ěž,
a t ři družstva mládežnická (starší dorost, starší a mla dší žáci), která reprezentují oddíl
vregionálních sout ěžích. Hrá čskou základnu ve čtyřech výše zmín ěných kategoriích tvo ří
60lidí.
 P ředsedou oddílu je Tomáš Macko, pokladníkem a čestným p ředsedou Drahomíra
Macková,manažeremPetrŠkurekašéftrenéremmládež eVítSolarski.
2.4  Charakteristikamarketingovéhoprost ředí
Marketing pracuje ve složitém a neustále se m ěnícím prost ředí, jehož kontextu je
vrámci vytvo ření a realizace ú činné marketingové strategie d ůležité porozum ět.
Marketingovéprost ředíspole čnostiseskládáz činitelů asilvn ěmarketingu,kterésepodílejí
na ovlivn ění schopnosti managementu vyvinout a udržovat si ús pěšné vztahy scílovými
zákazníky. Pro spole čnost p ředstavuje jak p říležitosti, tak i hrozby. Sledování zm ěn        
a p řizpůsobování se jim je pro úsp ěšné setrvání spole čnosti na trhu nezbytné a žádoucí.
Marketingovéprost ředízahrnujemakroprost ředíamikroprost ředí.[9]
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2.4.1  Makroprostředí
Na subjekty trhu a jejich činnost p ředevším p ůsobí t ěžko p ředvídatelné vlivy
makroprostředí. Spole čnost je nem ůže ovlivnit, proto se jim musí pružn ě p řizpůsobovat.
Proměnlivostmá za následek ur čité zm ěny, kterémohou pro jednoho znamenat p říležitost,
projinéhohrozbu.Ú čelemnenízjiš ťovánístatickýchdat,nýbržpozorovánítrend ů,díkynimž
se dá predikovat budoucí vývoj. Za hlavní složky ma kroprostředí jsou považovány
demografické, ekonomické, p řírodní, politicko-právní, technologické a sociáln ě-kulturní
prostředí.[10] 
Demograficképrost ředí
Demograficképrost ředísezam ěřujenaúdajetýkajícíseobyvatel,kte řítvo řítrhy,které
mohou být práv ě  pro firmu potenciálními cílovými trhy. Získané inf ormace jsou základem
pro vytvá ření segment ů, jejich rozmíst ění a velikosti. Hlavními ukazateli daného prost ředí
jsounap říkladpopula čnívývoj,migrace,hustotaobyvatel,porodnost,úmr tnostaj.Jelikožje
sportovní klub situován vOstrav ě, metropoli Moravskoslezského kraje, budou informac e
převážnězam ěřenynatytooblasti,nikoliobecn ěna Českourepubliku.[10]
V roce 2009 žilo v České republice 10501197 obyvatel. Po čet se oproti roku
předešlému zvýšil díky p řevyšující porodnosti oproti úmrtnosti a kladnému mi gračnímu
saldu,kteréovšemzaznamenalonižšíhodnotuoproti roku2008.
Ostrava je situována na severovýchod ě území České republiky. Je hlavním m ěstem
Moravskoslezskéhokraje,jakožtonejvíceosídleného krajevzemi(1249033obyvatelvroce
2009). Metropole se rozléhá na ploše 214 km 2. Je druhým nejv ětším a t řetím nejvíce
osídlenýmm ěstemvrepublice.Žijezde307767obyvatel.Ztoho  je158780žena148987
mužů.Uoboupohlavísepo četrokodrokumírn ěsnižuje.
Tento jev demonstruje zm ěny struktury obyvatelstva. Porodnost mírn ě p řevyšuje
úmrtnost. Vroce 2008 byl po čet narozeným d ětí 3481 a naopak ve stejném roce bylo
zaznamenáno 3299 zem řelých. Vposledních letech je trend u obou ukazatel ů  opa čný.
Zatímcoporodnostrokodrokumírn ěstoupá,úmrtnostmáklesajícítendenci.Lzetovys větlit
faktem, že český národ stárne, prodlužuje se délka života, a ta ké oblast medicíny
zaznamenává velkých pokrok ů. Práv ě  prodlužování délky života má za následek, že na
Ostravskustoupápouzepopulacevev ěku65 letavíce.Nadruhoustranukategorie0-14 l et
a15-64letjsounaústupu.Nastrukturuskupiny0- 14m ůžemíttakénegativnívlivzvyšující
sev ěkprvorodi ček.
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Velkoum ěrousenatomtaképodílímigracelidí,a ť užcosetý čevnitrostátnímigrace,
většinou kv ůli pracovním podmínkám, nebo migrace mezinárodní. V roce 2008 bylo
evidováno 4367 p řistěhovalých a 5156 vyst ěhovalých. Migra ční saldo je tedy vzáporných
hodnotách. Odliv lidí je v ětšinou zd ůvodu, jak jsem již zmínil, pracovních p říležitostí
vekonomickyvysp ělejšíchregionechv ČRnebozahrani čí.PovstupudoEUjsoupodmínky
kvycestování snazší.V ětšinup řistěhovalých reprezentují ob čanévýchodních zemí.Nejv ětší
podílp ředstavujínárodyUkrajina,RuskoaVietnam.
Jak bylo výše uvedeno, že i když porodnostmírn ě p řevyšuje úmrtnost, tak na úbytku
obyvatelmánejv ětšívlivmigra čnísaldo.Proklubtytoskute čnostimohoup ředstavovatmenší
hrozbu. Po čty fanoušk ů  a potenciálních zájemc ů  o jeho služby, zejména z řad muž ů             
vev ěkovýchkategoriích0-14leta15-64let,rokodrok uklesají.[17,18,19]
Ekonomicképrost ředí
 Tato oblast poukazuje na trendy a tendence, které pro firmy p ředstavují ur čité
podnikatelské možnosti. Zahrnuje rovn ěž vlivy, jež se podílejí na ovlivn ění výdaj ů                
aspot řebníhochováníobyvatelstva.Vypovídacími ukazateli  jsou HDP, inflace, pr ůměrná
výšed ůchodů,nezam ěstnanostatd.[10] 
 Vposlední dob ě se ekonomika vzpamatovává zekonomické krize, kter á postihla
prakticky celý sv ět. Jde o problém, kterémumuselo a stále musí čelit snad každé odv ětví,
sportnevyjímaje.
 Hrubýdomácí produkt se vletech 2005 až 2007mezi ročně zvyšoval o více jak 6%,
v roce 2008 to už bylo jen o 2,5%. Vroce 2009 se k rize projevila nejvíce, vývoj HDP   
se dostal do záporných čísel. Produkt klesl o 4,4%. Hlavní m ěrou se na poklesu podílela
omezená výroba, nižší spot řeba, investování, a také nap říklad snížený vývoz do zahrani čí,
převážněvoblastipr ůmyslu.
 Pr ůměrná hrubá mzda se ale zvyšovala. Hrubé m ěsíční mzdy se v České republice
za rok 2009 oproti rokup ředešlému zvedly o 4,7%, tedy na hodnotu 25752K č. Tak velký
nárůstbylovlivn ěnstrukturálnímivlivy,jakýmijsouv ětšípropoušt ěnízam ěstnanců snižšími
mzdami a pokles nemocnosti vlivem zm ěn vproplácení nemocenských dávek.
VMoravskoslezskémkraji bylahrubámzdaoproti rep ublikovémupr ůměruopoznánínižší.
Jejíhodnota činila20813K č.Meziro čnínár ůstdosahoval2,4%.
 Inflace neboli míra znehodnocením ěny vp řesně  vymezeném časovém období, byla
vroce 2009 na hladin ě 1%, což je oproti 6,3% zroku p ředchozího velice dobrá hodnota.
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Meziročnínavýšenímezddalekop řevýšilomíruinflace.Každý člověkdlepr ůměruvynaložil
vroce2007narekrea čníasportovníslužby629K č,vroce2008tobylouž711K č.
 Omezení produkce m ělo negativní vliv na míru nezam ěstnanosti.Meziro ční snížení
zaměstnanosti bylo nejnižší od roku 1999. Vroce 2009 d osáhla míra registrované
nezaměstnanosti vrámci celé ČR tém ěř 8% (7,98%), oproti 5,45% zroku p ředešlého.
Moravskoslezský kraj zaznamenal mírné navýšení, ale  i tak se řadí ke kraj ům svelmi
vysokounezam ěstnanostívrepublicev ůbec.Odroku2008semírazvedlao0,1%nahodnotu
12,89%. VOstrav ě je nezam ěstnaných 10,2% aktivních obyvatel. Na vyšší hodnoty
nezaměstnanosti m ůže mít vliv i fakt, že na konci roku jsou propoušt ěni lidé, kte ří byli
zaměstnáninadobuur čitou.
 Vroce 2010 byla navíc zm ěněna sazba dan ě zp řidané hodnoty. Nižší sazba (9%),
stejně tak i ta vyšší (19%) byla navýšena na 10%, respekt ive, 20%. Zvýšení se projeví  
vevyššíchcenáchnabízenýchsportovníchslužeb.[1 7]
 Na hokejbal tyto skute čnosti mají bezpochyby negativní vliv. Vysoká míra
nezaměstnanosti,zvýšeníDPH,nejistotabudoucnosti,úspo rnérežimyfiremaobecn ěcelkové
dopadycelosv ětovéhospodá řskékrizemohousnížitpoptávkuposportujakzest ranyb ěžných
spotřebitelů, takizestranyfirem,kteréjsoupotenciálnímis ponzorysportovníchklub ů.Lidé
i firmy si pe člivě rozmýšlejí, na co budou vynakládat své prost ředky. A práv ě sport není
nezbytnou složkou pro život. Sportovní kluby po odl ivu sponzor ů  nemají dostatek financí
nakvalitnípropagaci.
Politicko-právníprost ředí
Vládní a politické orgány nebo odborové organizace se podílejí na tvorb ě souboru
zákonů, vyhlášek a p ředpisů, ve kterých jsou zakotveny ur čité hospodá řské, ekologické,
bezpečnostní, jakostní a zdravotní požadavky. Prost řednictvím nich jsou chrán ěny
celospolečenské zájmy, spot řebitel i výrobce. Po vstupu České republiky do Evropské unie
musí být naše právní normy p řizpůsobovány evropskému standardu, což ne vždym ůže být
prosubjektynatrhup říhodné.[10]
Prosportovníklubjsoud ůležiténap říkladtytozákony:
•  Zákon č.501/1991Sb.–ob čanskýzákoník
•  Zákon č.513/1991Sb.–obchodnízákoník
•  Zákon č.455/1991Sb.–živnostenskýzákon
•  Zákon č.634/1992Sb.–zákonoochran ěspot řebitele
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•  Zákon č.563/1991Sb.–zákonoú četnictví
•  Zákon č.235/2004Sb.–zákonodanizp řidanéhodnoty
•  Zákon č.17/1992Sb.–zákonoživotnímprost ředí
•  Zákon č.526/1990Sb.–zákonocenách
•  atd.

Pro klub ztoho plyne, že musí dodržovat a respekto vat jednotlivé právní normy     
a sledovat jejich možné zm ěny a novelizace. S členstvím České republiky vEvropské unii
plynouiur čitép říležitostiveform ěmožnosti čerpánídotací,kterémohouhokejbalupomoci
budovatkvalitnízázemíprohrá čeanávšt ěvníkysout ěžníchutkání.
Přírodníprost ředí
 Dotohotoprost ředíspadajíveškerép řírodnízdroje,kteréjsoupot řebnékchodufirmy.
Vsou časné dob ě se sv ět zaobírá otázkou nedostatku a obnovitelnosti n ěkterých druh ů
surovin. Stím jsou rovn ěž spojeny požadavky na ekologickou šetrnost a vztah  kživotnímu
prostředí. Nemalou roli zde také sehrávají klimatické pod mínky, p ůsobící na provoz       
afungovánífirmy.[10]
 Nerostné suroviny, jakými jsou ropa a zemní plyn, jsou vposledních letech trnem
vokucelé spole čnosti. Jejich zásoby se zten čují a novánalezišt ě se t ěžkoa velminákladn ě
hledají.Ob ěsurovinyjsouvelmid ůležitéprovšechnaodv ětvíekonomiky.Problémyspojené
sklesajícímizásobamimajívýznamnývlivnazvyšov ánícenenergieapohonnýchhmot,což
se taképrojevujeve zdražováníposkytovaných služe b i voblasti sportu. Řešenímm ůžebýt
používáníalternativníchzdroj ů (nap ř.biomasa,v ětrné,slune ční čivodníelektrárny).Vnašich
podmínkáchsetentotrendvýrazn ějineprosazuje.
 Spole čnostkladed ůraznaochranuživotníhoprost ředí.Vhokejbaleaobecn ěvoblasti
sportu se neprodukují žádné škodlivé látky. Zde by stálo za zmínku pouze nakládání
sodpademajehonáslednárecyklacevareálusporto viště.
 Ostrava se nachází stejn ě jako celá Česká republika vmírném podnebním pásu.
Střídají se zde čtyři ro ční období. N ěkteré venkovní sporty, mezi n ěž pat ří také hokejbal,
se nedají provozovat po celý rok.Má to za následek  kolísání poptávky.VOstrav ě je navíc
vysoká hladina polétavéhoprachu a jsou zde každoro čně zaznamenávány p řekročené limity
emisí, což má negativní ú činky na zdraví lidského organismu, p řesněji na dýchací cesty.
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Svět se vnovém tisíciletí stále intenzivn ěji potýká sp řírodními katastrofami. Vnašich
klimatickýchpodmínkáchjsouhlavníhrozbouvich řiceazáplavy.
Technologicképrost ředí
Moderníérap řinášívelképokrokyvevšechoblastech.Zm ěnyjsoumimo řádně rychlé.
Mimo inovací výrobk ů  jsou pokroky z řetelné i voblasti služeb, které p řinášejí nové
příležitosti,ježdokážouuspokojitzatímneuv ědomovanép říležitosti.Zavád ěnínovýchtrend ů
můžezvýšitkonkurenceschopnostfirmynatrhu.[10]
Vareálu, kde se provozuje hokejbal, mohou nové tec hnologie zdokonalit podmínky
nabízené jejichuživatel ům.M ůžese jednato rekonstrukceamodernizacesociálníh ozázemí
sportovců.Pokrokjebezpochybyzaznamenánvevývojihokejba lovýchh řišť,a ť užse jedná
o nové kvalitn ější mantinely, nebo o speciální povrchy, které jsou  odoln ější proti všem
klimatickým podmínkám a zárove ň  šetrn ější khrá čským holím. Ekonomicky silné kluby
si mohou nechat postavit nebo pronajmout halu. Kval itní zázemí a moderní technologie
mohou p řispět kv ětší spokojenosti a v ětší poptávce ze strany ve řejnosti, zastaralé naopak
knezájmu.
 Sociálně-kulturníprost ředí
 Sociáln ě-kulturní prost ředí siln ě ovliv ňuje spot řební a nákupní chování. Jedná se
zejménaopostojkfirm ě a jejímarketingovékomunikaci, poptávce čimotivacipo spot řebě
služby. Prost ředí je tvo řeno prvky, nap ř. náboženstvím, vzd ěláním, tradicemi, životním
stylemaúrovníaj.[10]
 V České republice vposledních letech posiluje zájem o  vzd ělání. Lidí sukon čeným
vysokoškolskýmvzd ělánímrokodrokuroste.Obecn ěplatí,že čímvyššímá člověkvzd ělání,
tímmáv ětšípotenciáluplatnitsevnadpr ůměrně platov ěohodnocenépracovnípozici.Vyšší
příjemm ůžezvýšitpoptávkuposportovníchaktivitách.
 Češijsounejvíceateistickýmnárodemnasv ětě.Nejvyššípodílv ěřícíchjsouk řesťané,
jejichž víra nijak nezakazuje kulturní či sportovní vyžití, proto vnáboženství nevidím nij ak
důležitoup říležitostnebohrozbuprohokejbalovýklub.
 Jsme sou částí konzumní spole čnosti a to ssebou p řináší negativní projevy ve form ě
zhoršujícího se zdraví. Stále více Čechů  trpí nadváhou i p řes to, že se trendem stává
dodržování zdravého životního stylu. Kn ěmu pat ří aktivní p řístup ktrávení volného času.
Ostravasem ůžepovažovatzam ěstosportu,jezdetakévelkánabídkavolno časovýchaktivit.
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Každoročně se vtomto m ěstě konají významné sportovní události, které mohou po silovat
zájemve řejnostiosport.Zaminuléhorežimubylp řístupkvolno časovýmaktivitámjiný,než
je tomu dnes.Vkurzu byly zájmové kroužky, p řípadně členství vmládežnických oddílech.
Vdnešní dob ě, dob ě velkých technologických pokrok ů  a informa čníchmédií,mládež ztrácí
zájemosportovnívyžití.Televize,po čítačainternetjsouprioritou.Klubyprotomusívhodn ě
zvolitkomunika čnístrategiikoslovenípotenciálníchhrá čů,hlavn ěz řadd ětíamládeže.
2.4.2  Mikroprostředí
Vtétopodkapitolesebudecharakterizovatnejbližš íokolífirmy,nakterémsepohybuje
spolusjinýmiú častníkytrhu.Titoú častnícimohoufirm ěpomáhatnebojinaopakomezovat.
Aby firma byla prosperující a konkurenceschopná, je  pot řeba zjistit informace o t ěchto
subjektechnatrhu.Jsoutokonkurence,zákazníci,  veřejnost a dodavatelé, kte ří spole čně
tvořímikroprost ředíovliv ňujícísportovníklub.[10]
Konkurence
Konkurenci hokejbalového klubu bych rozd ělil do t ří skupin. První skupinu tvo ří jiné
hokejbalové kluby a sporty spodobnými pravidly, dr uhou ostatní sporty a t řetí jiné
volnočasovéaktivity.Zam ěřilbychsenaúzemíOstravyajejíhoblízkéhookolí .Konkurence
vtétosledovanélokalit ějeveliká.
Hokejbaljesport,kterýjestrochounadsázkyp říbuznýmsportem,jakojsouledníhokej
a florbal.Vevšechzmín ěných sportech sehraje týmov ě, shokejkoua podobnýmipravidly.
Konkurence,kteroup ředstavujíhokejaflorbal,jevOstrav ě veliká.Jejichvelkouvýhodouje
známost sportu,ztohoplynoucí zájemve řejnosti jej provozovat, sponzoring, a také fakt, že
nejsoudíkyumíst ěnívesportovníchhaláchzávislénaklimatickýchpo dmínkách.Ledníhokej
mávzemidlouhoutradici.Florbalvzniklvestejné dob ějakohokejbalkoncem20.století,ale
jeho strm ější vzestup a finan ční a výbavovánenáro čnost jej řadínavyšší p říčkypopularity.
Mezi nejznám ější zástupce pat ří HC Vítkovice Steel za lední hokej a za florbal FB C Bix
Ostravaa1.SCWOOWVítkovice.Tojsoujenzástupc inejvyššíchsout ěží.Vnižšíchligách
je spousta dalších konkuren čních tým ů. TJ Sokol Poruba nemá ve své kategorii vOstrav ě
žádnoukonkurenci, pokud se nebere vpotaz hraní po uličního hokeje na sídlištních h řištích,
předchůdcehokejbalu.
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Mezi ostatní sporty bych za řadil hlavn ě  fotbal (FC Baník Ostrava, FC Vítkovice    
aspoustaklub ů znižšíchligovýchsout ěží),basketbal(NHOstrava),volejbal(DHLOstrava)
amnoho dalších (tenis, baseball, házená, tanec, bo x, atletika atd.). Jedná se o sporty, které
toho shokejbalem nemají mnoho spole čného, ale jejich známost a komunikace je
propracovanější. Porubský hokejbal spadá pod t ělovýchovnou jednotu TJ Sokol, pod jehož
záštitouje řadajinýchkonkuren čníchsport ů (sálovákopaná,florbal,házenáaj.).
Třetí konkuren ční skupinou jsou jiné volno časové aktivity. Zde bych zmínil trend
poslednídoby.Tímjeholdováníinternetu,televizi ajinýmmédiím.D ětitrávídenn ěn ěkolik
hodit na internetu, komunikací p řes chat a jiné sociální sít ě či hraním her. N ěkteré d ěti  
poškolenavšt ěvujír ůznézájmovékroužky(keramika),kterépo řádásamaškola,nebochodí
dohudebnícha jazykovýchškol.Dnešnímládežztrác ízájemo sport.Každýsportovníklub
sesnažíbojovatop řízeň ve řejnosti.Konkurencejevšakobrovská.
Zákazníci
Abychommohlivhodn ěprodatnašislužbuneboprodukt,jed ůležitésiuv ědomit,kdoje
našímzákazníkem.Rovn ěžjet řebasiur čit,cojsoujehopot řebyap řání,jakouformouakde
jechceuspokojitzapodmíneksou časnéhopln ěnínašichcíl ů.
Zákazníky hokejbalového klubu jsou p řevážně obyvatelé Ostravy mužského pohlaví
vd ětském,mládežnickém i dosp ělémv ěku,kte ří reprezentujíTJSokolvr ůznýchv ěkových
kategoriích. Nové hrá če oslovujeme r ůznými zp ůsoby. Po řádají se nábory mladých hrá čů
formou vyv ěšování informa čních leták ů  na školách, v ětšinou vblízkosti h řiště, tj. vPorub ě  
a jejímokolí.Tynejmladšíseklubsnažíp řilákatip řesjejichzákonnézástupce.Hokejbalje
prezentován jako finan čně a časově nenáro čný sport skvalitním zázemím. Snahou není
nabírat jen d ěti, i když ty jsou prioritou, ale oslovováni jsou i  dosp ělímuži, kte ří už n ěkdy
měli zkušenosti sn ěkterým zpodobných sport ů. Cílem je rozší řit a vybudovat po četnou
hráčskouzákladnu.
Mimo hrá čů  jsou zákazníky také fanoušci a návšt ěvníci sout ěžních utkání. Informace
okonánízápas ů jsouve řejnostinedostate čněprezentovány,protojediváckákulisanav ětšině
zápasů  tvo řena jen rodinnými p říslušníky a p řáteli hrá čů, pop řípadě náhodnými
kolemjdoucími.
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Co se hrá čů  tý če, je klub zam ěřen hlavn ě na segment mužského pohlaví.
Vmládežnických kategoriích však mohou nastupovat i  dívky. Z řad fanoušk ů  není klub
orientován na žádný konkrétní segment. Naopak cílem  je sport zviditelnit a p řilákat      
nazhlédnutíutkánínovép říznivceiz řadnezaujatéve řejnosti.Navšechnadomácíutkání je
vstupzdarma.
Veřejnost
 Hokejbalovýklubmusíbrátvpotazširokouve řejnostaprohlubovatsníoboustrann ě
prospěšné vztahy, aby mohly být realizovány klubem vytý čené cíle. TJ Sokol čelí t ěmto
důležitýmskupinámve řejnosti:
•  Finančníve řejnost–TJSokolspolupracujespojiš ťovnou,kterásezavazujefinan čně
zajistit hrá če vdob ě úrazu. Pojišt ěny jsou rovn ěž budovy a za řízení proti poškození
akrádeži.
•  Sdělovací prost ředky – Jde o média celorepublikového nebo místního charakteru
(noviny, časopisy,televize,rozhlasovéstanice,webovéstrán kym ěstaaj.),kteréklubu
vytvářejídobrýimageaposilujípov ědomíve řejnosti.
•  Vládní ve řejnost – Vedení klubu spolupracuje sm ěstským zastupitelstvem a jedná
za ú čelem získávání dotací na r ůzné plánované aktivity (výstavba nové haly). Je
potřebatakésledovatvývojvlegislativ ě.
•  Občanskásdruženíaorganizace–Porubskýhokejbalpat řípod Českomoravskýsvaz
hokejbalu.Tenzašti ťujevšechnyklubyakoordinuje činnostivšechsvých členů.
•  Občanskáve řejnost–Vedenísebudemusetv ěnovattétoskupin ě.Protožetatoširoká
veřejnost o nás ší ří informace a ovliv ňuje jimi potenciální zákazníky, tj. fanoušky
ahrá če.
•  Vnitřní ve řejnost – Sou částí této skupiny jsou hrá či, realiza ční tým a vedení, kte ří
vytvářejí klima, jehož atmosféru p řenášejí na ob čanskou ve řejnost. Je proto žádoucí
udržovatvklubudobrévztahy,nap říkladformouteambuildinguajinýchstmelovacích
akcí.
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Dodavatelé
 Sportovníklubjezávislýnavelmimalémpo čtudodavatel ů,protožesiv ětšinuaktivit
zajišťuje svépomocn ě. Hlavními dodavateli jsou elektrárenské a plynáren ské závody       
adodavatelévody.Veškeréstavebníúpravyspadají podt ělovýchovnoujednotu,nep římopod
hokejbal. Mezi dodavatele se řadí také Českomoravský svaz hokejbalu, který každoro čně
zásobuje klub sadou mí čků  na novou sezonu a materiály pot řebnými pro chod sout ěžního
ročníku.
Výstrojsihrá čikupujísami,nebosehromadn ě zajiš ťujep řesfirmuBail–Sport,s.r.o.,
kterásespecializujenavýrobuaprodejsportovníc hpot řebprohokej,hokejbalajinésporty.
FirmasídlívOstrav ě.Práv ělokalitaacenovépodmínkyhrályrozhodujícíroli přivýb ěru.Zde
seobjednávkyzajiš ťujíosobn ě,up řednostňujesehotovostníplatba.[21]
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3 Teoretickávýchodiskamarketingovékomunikace
3.1  Sportovnímarketing
Vknize autorky Durdové se sportovní marketing popi suje jako „ proces navrhování
azdokonalování činnostiprovýrobu,oce ňování,propagaciadistribucisportovníhoproduktu
tak,abybylyuspokojenypot řebyap řánízákazník ů abylodosaženocíl ů firmy “.1
Sport,jakožtonemateriálníprodukt,jevelmiodliš nýodostatníhozbožíaslužeb. Řada
faktorů  je ze strany marketingových odborník ů  t ěžko ovlivnitelná (nap ř. po časí, výsledek,
případně zran ění hrá čů). Marketingové koncepty voblasti t ělesné výchovy a sportu       
se prosazují pozvolna, zatímco ty díl čí procházejí dynamickým vývojem. Jde hlavn ě           
osponzoringasportovníreklamu.[3,4]
Vporovnání sjinými oblastmi hospodá řství je marketing sportu ovlivn ěn specifickou
tržní situací, jíž jsou nabídky t ělovýchovy a sportu vystaveny, jedine čnými vlastnostmi
sportovních produkt ů, a také jejich specifickým prodejem a propagací. S pecifika jsou
způsobenasamotnýmpojetímsportu:[3,4]
•  Sport je nehmotný a subjektivní, zkušenosti a inter pretace sportovního podniku se liší
zpohledukaždéhojedince.
•  Sportovní podniky jsou nekonzistentní a výsledky ne předvídatelné. Práv ě
nepředvídatelnostjeprodivákyvelmip řitažlivá.
•  Sportovnípodnikjezáležitostípomíjející.
•  Sportnesesebousilnéemoceaprožitkovost.
3.2  Marketingovýmix
Marketingovým mixem lze nazvat soubor taktických ma rketingových nástroj ů, jenž
firma využívá kúprav ě nabídky podle cílových trh ů. Jeho sou částí je vše, co firma m ůže
udělat pro ovlivn ění poptávky po svém produktu. Možné zp ůsoby se d ělí do čtyř skupin
proměnných,kteréseozna čujíjako4P:[4,9]
                                           
1
DURDOVÁ, I. Základníaspekty sportovníhomarketingu . 1. vyd.Ostrava:VŠB-Technická univerzita
Ostrava,2005.5s.
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3.2.1  Produkt(Product)
Pod pojmem produkt si lze p ředstavit veškeré výrobky a služby, které jsou nabíz eny
společností cílovému trhu. Voblasti sportu má zejména pr odukt nemateriální povahy řadu
specifickýchvlastností:
•  Subjektivníoce ňováníahodnocenít ělovýchovnýchasportovníchprodukt ů.
•  Převažujíabstraktnínemateriálnísportovníprodukty.
•  Vývojt ělovýchovnýchasportovníchpodnik ů nelzep ředvídataniovlivnit.
•  Existujejenomezenámožnostkontrolykvalitynemat eriálníchsportovníchprodukt ů.
•  Produkt vt ělesné výchov ě a sportu je ve řejným zbožím, které je ve řejně p řístupné   
akonzumentijejvyužívají častobezplatn ěnebobezvelkýchfinan čníchnáklad ů.
•  Kvýrob ěaspot řeběsportovníhoproduktu častodocházínastejnémmíst ě.
•  Usportovníchprodukt ů z částineexistujetržnícenaanedajísepoužítklasi ckénákladové
modelycenovétvorby.
•  Významnýmproduktemvoblastisportujeslužba.
3.2.2  Cena(Price)
Cena je suma, kterou zákazník zaplatí za produkt. C enou sportovního produktu    
se rozumí cena jak materiální, tak i nemateriální s ložky produktu. Stanovení je obtížné,
protože se vní odráží „cena prožitku“ spole čně s dalšími specifickými faktory. Na trhu
obecně dochází ke sm ěně za peníze. Ve sportovním marketingu je obchodování  obecnou
činností,kterásenetýkájenpen ěz.Hodnotaproduktuvesportuje častokrátur čovánaijinými
faktory než cenou. Spot řebitel se na základ ě  svých preferencí, postoj ů  a nárok ů  rozhoduje,
zdakoupísportzajímvnímanouhodnotusrovnatelno uskonkuren čnímiprodukty.
3.2.3  Komunikace(Promotion)
Komunikací se rozumí ur čité aktivity, které jsou zam ěřeny na p řednosti produktu  
asnažísep řesvědčitcílovéhozákazníkakekoupi. Marketingová komuni kace, nebo též
propagace, je podstatnou a nejvíce viditelnou částí marketingového mixu. Hlavním cílem
propagacevesportujeinformovatpotenciálnízákaz níky,cílovouskupinuapodporovatjejich
angažovanostvesportu.
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3.2.4  Distribuce(Place)
Distribuce zahrnuje činnosti firmy, které činí produkt dostupným pro cílového
zákazníka. Analyzuje se dostupnost sportovního prod uktu, geografické rozmíst ění trh ů         
a podmínky distribuce sportovního produktu. D ůležitost je kladena na snadný p řístup
sportovníhoza řízení (dálnice,parkování,hromadnádopravaatd.), atraktivituvzhledu(dob ře
udržované, barevn ě slad ěné), a také faktor ům p ůsobení p říjemnosti, radosti a bezpe čnosti
okolí.Produkceaspot řebasportovníhoproduktuse častoodehrávánastejnémmíst ě.Produkt
je rovn ěž distribuován prost řednictvím médií (tisk, televize, rozhlas, internet) . Zp ůsob, jak
akdejeposkytován,jevýznamnousou částívnímanéhodnotyaužitku.
3.3  Marketingovákomunikace
Komunikaceužnesloužíjenkpouhévým ěněinformací.Jejírozvojsedostaldopodoby
moderní multifunk ční disciplíny, která si klade za cíl p řesvědčit, prodat, vytvo řit novou
hodnotu. K úsp ěšné komunikaci pat ří jasná vize, pe člivě ošet řovaná zna čka zt ělesňující
odlišnost a jedine čnost, integrace a provázanost jednotlivých komunika čních aktivit         
akomunikacešitánamíruzájmovýmacílovýmskupin ám.[7]
„Komunikace p ředstavuje proces sd ělování (ale také sdílení), p řenosu a vým ěny
významů ahodnotzahrnujícívširšímzáb ěrunejenoblastinformací,aletakédalšíchprojev ů
a výsledk ů  lidské činnosti, jako jsou nejr ůznější nabízené produkty, stejn ě jako reakce   
nan ě.“
2

3.3.1  Kybernetickýmodelkomunikace
Kybernetický model, který vychází zeShannonovy a W eaverovy matematické teorie
komunikace, je považován za nejrozší řenější model procesu komunikace sou časnosti. Je
sestavenzt ěchtosedmipodstatnýchsložek:[5]
1.  Komunikátor - Ten, kdo má produkt, nápad, informaci a d ůvod ke komunikaci,
producent.
2.  Kódování - Převedení, vyjád ření p ředmětu komunikace do souboru prvk ů, symbol ů,
tvarů.
                                           
2
 FORET,M. Marketingovákomunikace .Brno:ComputerPress,2006.6s.
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3.  Zpráva(sd ělení)- Jakovýsledekkódováníprocesu,vmarketingovémpoj etínašenabídka
(produkt).
4.  Kanál(prost ředekkomunikace)- Nosičzprávy,distributor.
5.  Komunikant (dekódující p říjemce) - Zpráva musí být p říjemcem nejen p řijata, ale
následně takédekódována.Jdeomyšlenkovépochody,jimižn azáklad ě svýchvlastních
schopností,zkušenostía svéhoreferen čního rámceadresát (zákazník) interpretujeobsah
zprávy.
6.  Zpětnávazba- Reakcep říjemce(zákazníka)umož ňujevzájemnou(oboustrannou),nikoli
pouzejednosm ěrnoukomunikaci.
7.  Šum- Všechnymožnéfaktorym ěnícípodobu,obsah čipochopenízprávy.

Obr.3.1:Kybernetickýmodelkomunikace

Zdroj:Foret(2006)

3.3.2  Jakúsp ěšněkomunikovat
Pokud má být komunikace úsp ěšná a efektivní, tedy taková, ve které je dosaženo
maximálníchcíl ů p řiminimálníchnákladech,m ělabysevpraxiopíratotytofaktory:[5]
•  Důvěryhodnost- Komunikacestojínavzájemnéd ůvěřeaznalostipartner ů.
•  Volbavhodného časuaprost ředí,vn ěmžkomunikaceprobíhá
•  Pochopitelnost a významnost obsahu - Sdělení by m ělo mít význam jak                 
prokomunikátora,takiprop říjemce.M ělobyodpovídatjehovlastnímusystémuhodnot,
musíbýtrelevantníprojehosituaci.
•  Jasnost- Sděleníbym ělobýtvyjád řenoprost řednictvímjednoduchýchsymbol ů apojm ů.
Složitějšístanoviskabym ělabýtzaloženanajednoduchostitezíaslogan ů,kterévynikají
názornostíajasností. Čímdálesd ěleníputuje,tímjednoduššímbym ělobýt.Instituceby
mělahovo řitpouzejedním,nikolin ěkolikar ůznýmihlasy.
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•  Soustavnost - Komunikace je nikdy nekon čící proces, který pro dosažení cíle vyžaduje
neustáléopakováníarozvíjení.
•  Osvědčenékanály- Jet řebavyužívatúsp ěšnéaprov ěřenékomunika čníkanály.P říjemce
knimmávytvo řenývztaharespektujeje.Budovánínovýchkanál ů jepom ěrněsložit ější
a p řináší nejistý výsledek. R ůzné kanály mají rozdílné efekty a jsou r ůzně vhodné
vr ůzných okamžicích komunika čního procesu. Pro dosažení ur čitého p říjemce bývá
vhodnévyužítn ěkolikaodlišnýchkomunika čníchkanál ů.Sjejichr ůznostísitotižspojuje
různéhodnotyavýznamy.
•  Znalost adresáta - Komunikace se opírá o znalost komunika čních schopností adresáta.
Nejefektivnější je, když si ze strany p říjemce vyžaduje co nejmenší úsilí, což má    
za p ředpoklad znalost jeho dosažitelnosti, zvyk ů, schopnosti vnímat a pochopit sd ělení,
úroveň vzd ěláníatd. Čímlépeznámepartnera,jehozám ěry,cíle,p řání,pot řeby,tímlépe
jsme schopni p řipravit a realizovat komunika ční proces a nakonec dosáhnout spole čně
přijatelnýchcíl ů.
3.3.3  Vytvářeníú činnékomunikace
Procesvytvo řeníú činnémarketingovékomunikacejeodkázánnasprávnou interpretaci
askladbunásledujícíchosmikrok ů:[8]
1.  Identifikace cílových zákazník ů  - Základním krokem pro zahájení procesu je jasná
představa o cílové ve řejnosti, tzn. o potenciálních zákaznících, sou časných uživatelích,
rozhodovatelích a ovliv ňovatelích, jedincích, skupinách nebo ve řejnosti jako celku.
Cílová ve řejnost ovliv ňuje rozhodnutí komunikátora o tom, co říci, jak, kdy a komu to
říci.
2.  Určení cíl ů  komunikace - Marketingový komunikátor si musí po stanovení cílov ého
publika ur čit odezvu, jakou chce vyvolat. Tou nej častější je samotný nákup, jenž je
výsledkemdlouhodobéhoprocesuspot řebitelskéhorozhodování.Cílováskupinasem ůže
nacházetvjednézšestifází,kterýmiskupinaproc házíažksamotnémunákupu.Jsoujimi
povědomíoproduktu,znalost,sympatie,preference,p řesvědčeníakoup ě.
3.  Navržení komunikace - Žádoucí odezvy se dosáhne vy řešením t ří problém ů: co říct
(strategiesd ělení),jakto říct(kreativnístrategie)akdobytom ěl říct(zdrojsd ělení).
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•  Strategiesd ělení
Při formulaci strategie sd ělení se pátrá po tématech nebo idejích, jež se ztot ožňují
spositioningemzna čkyanapomáhajíkvytvo řeníbod ů shodyneboodlišnosti.
•  Kreativnístrategie
Účinnostkomunikacejezávislánavyjád řeníaobsahusd ělení.Tytostrategiespo čívají
vp řekladu poselství do specifické formy komunikace. Ob sahují bu ď  informativní,
nebotransforma čnívýzvy.
o  Informativní výzvy  – Pojednávají o vlastnostech a výhodách výrobku ne bo
služby.Prost řednictvímtétovýzvyjezd ůrazňováno řešeníproblému,p ředvádí
se a srovnávají se výrobky či služby za pomoci sv ědectví neznámých        
islavnýchschvalovatel ů.Logikaarozumjsouzdedominantnímiprvky.
o  Transformační výzvy  – D ůraz je kladen na výhodu nebo image nespojenou
svýrobkem. Často se poukazuje na druh lidí používající zna čku, nebo co
konkrétního používání zna čky vzbuzuje. Snahou výzvy je navození emocí
kmotivaci nákupu. Komunikáto ři využívají jak pozitivních apel ů  (humor,
láska,hrdostaradost),takit ěchnegativních(strach,vinaastud)kp řiměnílidí
kn ějaké činnosti, nebo aby se n ějaké vzdali. Motiva ční prvky, nazývány
borrowed interest, kterými jsou nap říklad d ěti, št ěňata nebo p řítomnost
sexappealumajízískatpozornostazvýšittakzájem spot řebitelů.
o  Zdroj sd ělení  – Na propagaci se podílí zdroje bu ď  p římo sdané spole čnosti,
nebomimoni.Obsazenímatraktivnímiapopulárními zdrojizískásd ělenív ětší
pozornosta snazšívybavitelnostvýrobkuneboslužb y. Ideálnímluv číbym ěl
být d ůvěryhodný. Charakterizují ho oblíbenost, odborné znal osti                
av ěrohodnost.
4.  Výběrkanál ů - Jelikožsekomunika čníkanálystávajífragmentovan ějšímiap řeplněnými,
vybratú činnýkanálprop řenossd ělení jemnohdykomplikovanéaobtížné.Kanályjsou
dělenynaosobníaneosobní.
•  Kanályosobníkomunikace
Typicképrotytokanályjekomunikacedvou(neboví ce)osob,probíhajícítvá řívtvá ř,
formou p řednášek, po telefonu nebo elektronicky e-mailem. Ú činnost vyplývá
zindividualizovanéprezentaceazp ětnévazby.Lzejedále členitna:
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o  Poradní –Kupujícíjsoukontaktovániprost řednictvímprodejníchagent ů.
o  Expertní –Zákazník ůmje činěnoprohlášeníz řadnezávislýchexpert ů.
o  Společenské – Zákazníci jsou ve styku se sousedy, p řáteli, členy rodiny nebo
kolegy.
•  Kanályneosobníkomunikace
Komunikacejesm ěřovánanavícenežjednuosobuazahrnujemédia,pod poruprodeje
apublicitu.
o  Média  –D ělí sena tiskovámédia (noviny a časopisy), vysílanámédia (rádio
a televize), sí ťovámédia (kabelový, satelitní a mobilní telefon), elektronická
média (audiokazety, videokazety, CD-ROM, webové str ánky) a prost ředky
vystavení(billboardy,výv ěsníštíty,plakáty).
o  Podpora prodeje  – Zam ěřena na spot řebitelské, obchodní a firemní akce  
anamotivaceprodejníchsil.
o  Události a zážitky  – Specializace na sportovní a zábavní akce nebo um ění 
akulturu.
o  Publicrelations –Komunikacesoust ředěnanazam ěstnanceaspot řebitele,jiné
firmy,vládu čimédia.
5.  Sestavenírozpo čtu- Určenímnožstvíprost ředků nakomunikacijevelmiobtížné. Čtyřmi
nejčastějšímimetodamistanovenírozpo čtujsou:
•  Metodap řijatelnéhorozpo čtu
Stanovení rozpo čtu podle finan čních možností spole čnosti. Metoda nebere vpotaz
úlohukomunikacejakoinvesticeabezprost ředníhoú činkunaobjemprodeje.
•  Metodaprocentaobratu
Výdajenakomunikacijsoustanovenyjakour čitéprocentoobratu.Metodamán ěkolik
výhod.Za zmínku stojíodlišnostvýdaj ů  podle toho, co si ta či ona spole čnostm ůže
dovolit, nebo že vedení musí p řemýšlet nad vztahemmezi náklady na komunikaci,
prodejnícenouaziskemnajednotku.
•  Metodashodyskonkurencí
Společnosti stanovují rozpo četvporovnání skonkurencí, coždo jistémíry zame zuje
konkurenčnímválkám.
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•  Metodacíleajehodosažení
Rozpočtybym ělybýtur čenymarketérynazáklad ějimivytvo řenýchcíl ů aprost ředků
potřebnýchkjejichrealizaci.
6.  Rozhodováníomediálnímmixu- Komunikační rozpo čet jealokovánmezišesthlavních
nástrojů  komunikace, tj. reklamu, podporu prodeje, public r elations a publicitu, akce
azážitky,prodejnísíluap římýmarketing.Spole čnostmusíbrátp řirozhodovánívpotaz
napříkladjejípostavenínatrhu,p řipravenostspot řebitelů knákupuaj.
7.  Vyhodnocení výsledk ů  - Společnost vyžaduje znalost výsledk ů  a p říjmů, které jsou
vyústěním jejich investování do komunikace. Namísto požad ovaných hodnot jsou
dodávány pouze výstupy a výdaje vpodání dosahu a f rekvence, skóre vybavení       
arozpoznání,zm ěnyp řesvědčení čihodnotyCPT(costperthousand).Výnoszinvestic e
jenakonecvyjád řenzm ěnouchováníspot řebitelů.
8.   Řízení procesu integrované marketingové komunikace –  Rozmanitost a rozší řenost
komunikačních disciplín a náro čnost ze strany spot řebitele vyžaduje koordinaci médií
a p řechod spole čnosti kintegrovanémarketingové komunikaci. Efekti vní využití médií
můžezvýšitdosahadopadsd ělení.
3.3.4  Komunikačnístrategie
Propagacevyužívádvouzákladníchstrategií:[5]
•  Strategietlaku(push–strategie )
Produkt je protla čován p řes distribu ční kanály ke kone čnému spot řebiteli. Je toho
docíleno použitím osobního prodeje a podpory prodej e. Prodejce je ze strany producenta
přesvědčován o výhodách, kterými disponuje produkt. Prodejc i vtomto duchu dále p ůsobí
nazákazníky.Strategiivyužívajíp řevážněkapitálov ěsilnéanatrhuzavedenéfirmy.
Obr.3.2:Strategietlaku

Zdroj:Foret(2006)
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•  Strategietahu(pull–strategie)
Strategie tahuchcenejprvevzbuditzájemavyvolat poptávkuuzákazníka.St ěžejními
nástroji jsoureklamaapublicitavesd ělovacíchprost ředcích,kterézvyšujízájemzákazníka,
poptávajícího produkt u maloobchodník ů. Ti požadavky p řenáší na velkoobchody nebo
na samotné výrobce. Jde o tlak opa čným sm ěrem. Strategie tahu je uplat ňována malými,
začínajícímifirmami.
Obr.3.3:Strategietahu

Zdroj:Foret(2006)
3.3.5  Nástrojekomunika čníhomixu
Za hlavní prvekmarketingové komunikace bývá považo vána reklama. I p řes to, že je
nejviditelnějším nástrojem, existují další, nemén ě d ůležité, prvky marketingového mixu.
Všechnyjsoujedine čné,majísvésilnéislabéstránky.[2]
Komunikace p ůsobí na (potenciálního) zákazníka zp ůsobem sd ělování informací.
Působeníkonkrétníosobouspadápodosobníkomunikaci ,pronižjetypickáp římostavyužití
interaktivních postup ů. Zde se řadí osobní prodej. Ostatní nástroje jsou sou částí masové
komunikace.Špatnénamixováním ůževéstknižšípozornostizestranyzákazníka.[2]
Marketingovýkomunika čnímixtvo řít ěchtošestprvk ů komunikace:[8]
•  Reklama
Reklama je charakterizována jako „ placená neosobní komunikace firem, neziskových
organizací a jednotlivc ů, kte ří jsou ur čitým zp ůsobem identifikovatelní vreklamním sd ělení
a kte ří cht ějí informovat nebo p řesvědčovat osoby, pat řící do specifické části ve řejnosti,
prostřednictvímr ůznýchmédií.“ 3 


                                               
3
  DE PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, J. Marketingová komunikace . Praha:
GradaPublishing,2003.203s.
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Generalizacereklamyjekv ůliexistencimnohaforemavyužitíobtížná.Charakt erizujíji
tytovlastnosti:[8]
o  Pronikavost  – Sd ělení je možno opakovat mnohokrát, což umož ňuje
kupujícímu srovnávat sd ělení konkurent ů. Reklama ve velkém m ěřítku
pozitivněhodnotívelikost,síluaúsp ěchprodejce.
o  Zesílená p ůsobivost  – Rafinované využívání slov, zvuk ů  a barev slouží
kdramatizacispole čnostiajejichvýrobk ů aslužeb.
o  Neosobnost  – Spot řebitel není povinen v ěnovat reklam ě  pozornost. Reklama
představujemonolog,nikolidialogsespot řebitelem.
Dlezákladníchcíl ů byreklamam ělabýt:[5]
o  Informativní  – Ú čelem je informovat ve řejnost a vyvolat u ní poptávku
(pull–strategie).
o  Přesvědčovací  – Využívá se p ři zvýšeném konkuren čním tlaku. Cílem je
zapůsobit na zákazníka a p řesvědčit. N ěkdy se dostává do pozice reklamy
srovnávací,kdysesrovnávajídvaavícekonkuren čníchprodukt ů.
o  Připomínací –Cílemjeudrženípov ědomízákazníkaoproduktu.
Sportovníreklamavposlednídob ěp ředstavujevelmivýznamnousložkup říjmů mnoha
sportovníchorganizací.Využíváspecifickámédiaz oblastisportu.Mezi řaduforemadruh ů
sportovníchreklamnap říkladpat ří:[3,4]
o  Reklamanadresechasportovníchod ěvech.
o  Reklamanamantinelu,palubovcenebohracíploše.
o  Reklamanavýsledkovýchtabulíchaukazatelích.
o  Reklamanaplakátechsesportovnímprogramem,propa gačnímmateriálu.
o  Internet,televizníp řenosaj.
Internet
Komunikace pomocí po čítačů  nabízí firmám nové p říležitosti. Náklady na prodej   
a propagaci se snižují, zrychlují a rozši řují se možnosti komunikace a hlavn ě dochází
kprohlubovánívztah ů prodejcesezákazníkem.[5]
Mezi hlavní d ůvody, pro č se díky internetu rozši řují možnosti marketingové
komunikace, jsou relativní snadnost a rychlost impl ementace zm ěn do oblasti komunikace,
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nabídka oboustranné komunikace a relativní zdání od dělitelnosti aktivit od ostatních prvk ů
mixu,zejménavrámciinternetové části.[14]
Využitíinternetujezpohledufiremmožnérozd ělitnarelativn ěnezávisléaktivity:[5]
o  Orientované na propagaci  (publikování informací, elektronická reklama,
publicrelations).
o  Orientovanénaprodej (elektronickýprodej,internetovýobchod).
o  Orientovanénapodporu činnosti (intra/extranetovéinforma čnísystémy).
Aktivity je zapot řebí zajistit nástroji umož ňující jejich rozvoj. Ztoho d ůvodu je t řeba
zajímatseo:[5]
o  Webové stránky  – P ředstavují základ pro webové prezentace, internetový
obchodiwebovéinforma čnísystémy.
o  Reklamníprost ředkyametody –Umož ňujíupoutat(potenciálního)zákazníka
aotev řítmucestuknašíwebovéprezentaci.
o  Internetové komunika ční nástroje  – Zajiš ťují moderní zp ůsob komunikace
mezizákazníky,firmou,dodavateli,ve řejností čive řejnousprávou.
•  Podporaprodeje
Charakteristickýmrysemtohotonástrojejeupoutání pozornostispot řebitele,poskytnutí
základních a podn ětných informací, vedoucích knásledné koupi sportov ního produktu nebo
služby. Mnohdy jde o proces krátkodobého charakteru , který vede krychlé a intenzivní
reakci,atozískánízákazníka.[4]
Podporaprodejevoblastisportum ůžemíttytopodoby:[4]
o  Předváděnísportovníchvýrobk ů namíst ěprodeje.
o  Nabídkakupón ů seslevounasportovnízboží.
o  Soutěže,hry,zábavnéakcesm ěřujícíkzískánízákazníka.
o  Možnostvyzkoušetsibezplatn ěsportovníná řadíaná činí.
o  Rozdávánívzork ů zdarma(mí čkyajinýdrobnýsportovnímateriál).
o  Volnévstupenky,p ředplatné,množstevníslevaaj.
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Společnosti využívají nástroje podpory prodeje (kupony, s outěže, prémie apod.), aby
podnítilykupujícíhoksiln ějšíarychlejšíodezv ě.Tentonástrojnabízít řir ůznévýhody:[8]
o  Komunikaci  – Ziskem pozornosti mohou dovést spot řebitele kvýrobku
(službě).
o  Podnět  – Jejich sou částí jsou slevy, návody nebo p říspěvky poskytující
spotřebitelihodnotu.
o  Pozvání –Vyzívajíangažovatseokamžit ěvtransakci.

•  Publicrelationsapublicita
Public relations (PR) je složité definovat. Autor S voboda se jej pokusil formulovat
takto: „Public relations jsou sociáln ě komunika ční aktivitou. Jejím prost řednictvím p ůsobí
organizacenavnit řní ivn ějšíve řejnostsezám ěremvytvá řetaudržovatsnípozitivnívztahy
adosáhnouttakmezi  oběmavzájemnéporozum ěníad ůvěru.PRorganizacesetakéuplat ňují
jakonástrojsvéhomanagementu.“ 4
Knástroj ům public relations se řadí široká škála aktivit, které se vpraxi mezi seb ou
navzájemkombinujíadopl ňují.Jsoujimi:[5]
o  Publicita  – Vyskytuje se vpodob ě tiskových zpráv, tiskových besed
(konferencí),inerviewvesd ělovacíchprost ředcích,výro čníchzpráv.
o  Organizování událostí (events)  – Zahrnuje p ředstavování nového produktu,
oslavyvýro čízaloženípodniku,ud ělováníocen ěníapod.
o  Lobbování – Zastupování a prezentace názor ů  organizace vkonfrontaci
spolitikyazákonodárci.
o  Reklama organizace  – Spojení reklamy a public relations zam ěřeného    
nafirmu.Cílemjezlepšeníreputaceaimage.
o  Sponzoring  – Sponzorování r ůzných aktivit, zainteresování podniku na
různýchakcích.
Publicitouserozumíta část,kterájespjataspodporoufiremníchvýrobk ů aslužeb.Jeto
neplacená osobní prezentace výrobk ů, firmy,myšlenky. Za velmi ú čelné a výhodné se jeví
spojenícíl ů PRsesportem.VýhodouPRjejejíd ůvěryhodnost,pravdivostaopravdovost.[4]
                                           
4
  SVOBODA,V. Publicrelations:Modern ě aú činně. Praha:GradaPublishing,2006.17s.
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Sponzoring
Sponzorství lze dle autora De Pelsmackera definovat  jako „ investování pen ěz nebo
jinýchvklad ů doaktivit,ježotevírajíp řístupkekomer čněvyužitelnémupotenciálu,spojenému
sdanouaktivitou.“ 5
Voblasti sportu jde o právní vztah mezi sponzorem (firmou) a sponzorovaným
(sportovním klubem). Ob ě strany se snaží navzájem uspokojovat zájmy partner ů.
Sponzorovanývyžadujefinan čníprost ředky,sponzorreklamufirmy.Mimoreklamujedalším
důvodemsponzoringuupozorn ěnínaexistenci firmy,výrobku,snahadostatsedo povědomí
potenciálníchzákazník ů.[4]
Formysponzoringuvesportu:[3,4]
o  Sponzorováníjednotlivýchsportovc ů
o  Sponzorovánísportovníchtým ů
o  Sponzorovánísportovníchakcí
o  Sponzorovánísportovníchinstitucíaj.
Marketing častopln ěnevyužívámožností,jaképublicrelationsvkombin acisostatními
prvky komunika čníhomixu nabízí. Pozitiva tohoto nástroje spo čívají vt ěchto vlastnostech:
[8]
o  Vysokáv ěrohodnost –zprávyznovinp ůsobívíceautentickyav ěrohodnějinež
reklama.
o  Schopnost zastihnout kupující vnest řeženém okamžiku  – je možné oslovit
segmentzákazník ů,kterýsevyhýbáprodejc ůmareklam ě.
o  Dramatizace – public relations má p ředpoklad kzvýrazn ění spole čnosti,
výrobku čislužby.
•  Událostiazážitky(eventmarketing)
Pojem event marketing m ůžeme chápat jako „ zinscenování zážitk ů  stejn ě jako jejich
plánování a organizaci vrámci firemní komunikace. Tyto zážitky mají za úkol vyvolat
                                               
5
  DE PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, J. Marketingová komunikace . Praha:
GradaPublishing,2003.327s.
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psychické a emocionální podn ěty zprost ředkované uspo řádáním nejr ůznějších akcí, které
podpoříimagefirmyajejíprodukty.“ 6
Eventmarketingjepovažovánzanedílnousou částkomunika čníhomixu.Zd ůrazňováno
jevzájemnépropojeníaspoluprácesostatnímiprvk ymixu.Eventmarketinglzechápatjako
zastřešující nástroj, který ostatní nástroje využívá kz inscenování zážitk ů. Sou částí
komunikačníhomixujezt ěchtod ůvodů:[16]
o  Eventmarketingzvyšujesynergickýefektvkomunika ci.
o  Eventmarketingnem ůžeexistovatsamostatn ě.
o  Emocionálníkomunikacejevlastní řaděkomunika čníchnástroj ů.
o  Integracekomunikacesnižujecelkovénáklady.
Jejichhlavnímivýhodamijsou:[8]
o  Relevance – Vhodn ě  naplánovaná akce (zážitek) je vysoce relevantní dí ky
zapojenísamotnéhospot řebitele.
o  Zapojenost –Konáníakcínaživozapojujespot řebiteledosvéhopr ůběhu.
o  Implicitní –Jednásespíšeoakcenep římého„m ěkkéhoprodeje“.
•  Directmarketing
Direct(p římý)marketingznamená„ kontaktovánístávajícíchapotenciálníchzákazník ů
scílem vyvolat okamžitou a m ěřitelnou reakci .“7  Slovo p římý charakterizuje využití médií
zprostředkujícíp římýkontakt,jakonap ř.pošta,katalogy,telefonníkontaktnebobrožurky.
Direct marketing dokáže p řesně  zacílit nabídku sportovních produkt ů  a díky zp ětné
vazbě ú činně provádí kontrolu. Ve sportu jsou b ěžnými nástroji p římý prodej sportovních
produktů,p římározesílka,nabídkasportovníchprospekt ů, časopisů akatalog ů prozákazníky,
využitíelektronickýchmédií,e-mail ů.[4]
Formydirectmarketinguvystihujít řirysy.P římýmarketingje:[8]
o  Customizovaný–Sd ělenísezam ěřujenaosloveníjednotlivce.
o  Aktuální –Sd ěleníjep řipravovánovevelmirychlém čase.
o  Interaktivní –Sd ělenílzem ěnitpodlereakcíjednotlivc ů.
                                           
6
  ŠINDLER,P. Eventmarketing:Jakvyužítemocevmarketingovékomunikac i.Praha:GradaPublishing,
2003.22s.

7
  DE PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, J. Marketingová komunikace . Praha:
GradaPublishing,2003.388s.
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•  Osobní  prodej
Osobní prodej vystihuje definice autora De Pelsmack era. Tento prvek je chápán jako
„dvoustrannákomunikacetvá řívtvá ř, jejímžobsahemjeposkytováníinformací,p ředvádění,
udržování či budování dlouhodobých vztah ů  nebo p řesvědčení ur čitých osob (p říslušníků
specifické částive řejnosti).“8 
Vporovnání sostatními nástroji vyžaduje interakci  se zákazníkem.  Osobní prodej je
něco více než jen prodej. Není zacílen na ve řejnost, ale p ředevším na kvalifikované
potenciálnízákazníky.[2]
Při vytvá ření preferencí zákazník ů, jejich p řesvědčování a jednání, tj. vpozd ějších
stádiích nákupního procesu, je osobní prodej nejvíc e ú činný. Charakteristické jsou pro n ěj
tytovlastnosti:[8]
o  Osobníinterakce –Jdeobezprost ředníainteraktivnívztahdvouavíceosob.
o  Kultivace – Osobní prodej umož ňuje vznik formálních i neformálních
(přátelských)vztah ů.
o  Odezva  – Kupující si uv ědomuje pocit závazku za vyslechnutí informací 
odprodejce.
Osobní prodej zaujímá d ůležitou pozici i voblasti sportu (jak pro sportovn í produkt
materiální,takiprooblastslužeb).[4]
Sportovníslužbavyžaduje:[4]
o  Osobníinterakcimeziposkytovatelemazákazníkem.
o  Působenílidskéhofaktorup řiposkytováníslužby.
o  Účastlidí,kte říjsousou částíslužby.
Zákazníkovo chování ovliv ňuje tzv. ústní podání. Spot řebitel se často d ělí              
se zkušenostmi spotenciálními zákazníky. P ředávají doporu čení práv ě formou ústního
podání.Ší řitm ůžejakpozitivní,takinegativnízkušenosti,které seší řídvakrátrychleji.[4]



                                               
8
  DE PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, J. Marketingová komunikace . Praha:
GradaPublishing,2003.463s.
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4 Metodikashromaž ďovánídat
4.1  Přípravnáfáze
•  Určenícílediplomovépráce
Pro sportovní klub je problémem jeho samotná prezen tace a ztoho plynoucí nezájem
ze strany ve řejnosti. Vporovnání sostatními ostravskými kluby je propagování klubu   
nanízkéúrovni.
Hlavním cílem práce je analyzovat stávající marketi ngovou komunikaci sportovního
klubuapokusitse,nazáklad ěvnímáníanázor ů respondent ů,ojejízefektivn ění,lepšívyužití
komunikačníchnástroj ů aozvýšenípov ědomíotomtosportuaoddíluuve řejnosti.Mimoto
jecílemzjistit,cojeprove řejnostrozhodujícíp řivolb ě sportu,nebo čímbysedalyvylepšit
službyzákazník ůmp řisledováníutkání.Jdetakéozkvalitn ěnípolitikynáborunovýchhrá čů
ap řilákánív ětšíhopo čtudivák ů nasout ěžníutkání.
•  Stanoveníhypotéz
H1:Prezentacesportovníhoklubujehodnocenaspíše negativn ě.
H2:Respondentipreferujípropagacisportovníhoklu buprost řednictvíminternetu.
H3:Existujezávislostmezim ěsíčnímp říjmemdomácnostiahodnocenímfinan čnínáro čností
sportu(p říspěvky,nákladynasport).
H4: Existuje závislost mezi v ěkem respondenta a preferencí propagace prost řednictvím
sociálníchsítí.
H5:Pohlaví respondenta nemávliv na zájemo propag aci klubu prost řednictvímuvedených
možností.
4.2  Plánvýzkumu
•  Zdrojeinformací
o  Sekundární data  – Tato data jsou uvád ěna jako snadno dostupná a mén ě
aktuální. Byly p ředevším využity informace zinternetových stránek k lubu
a nap říklad českého statistického ú řadu, které posloužily kvypracování
charakteristikyklubuajejíhoprost ředí.Podrobn ějšíúdajeostruktu řeahistorii
oddíluposkytlovedeníTJSokolPoruba.
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o  Primárnídata –Nov ězjišt ěnádatabylazískánakvýzkumudiplomovépráce.
Sběrdatprob ěhlpomocídotazovánírespondent ů,zejménaz řadlidí,kte římají
něcospole čnéhoshokejbalem.
•  Metodashromaž ďovánídat
Pro získání pot řebných údaj ů  byla zvolena metoda písemného a elektronického
dotazování. Hrá čům a lidem p ůsobícím voddíle byly rozdány dotazníky, které byly
prostřednictvím nich dále ší řeny rodinným p říslušníkům, p řátelům, kamarád ům a lidem, 
u nichž byl p ředpoklad znalosti klubu. Dotazníky byly rozesílány jak tišt ěnou formou, 
tak i elektronicky e-mailem na základ ě znalosti adres zklubové databáze. Vedení bylo
osloveno prost řednictvím osobního dotazování formou rozhovoru. Byl a použita technika
vhodného úsudku, která se řadí mezi ty nereprezentativní. Vybrána byla zd ůvodu vyšší
úspěšnosti získání pot řebných informací kprovedení analýzy marketingové k omunikace
sportovníhoklubu.
•  Nástroj
Kpísemnému, potažmo elektronickému dotazování byl vytvořen dotazník čítající 
20 otázek (viz  Příloha č. 2 ). Na úvod jsou dotazovaní seznámeni svýzkumem a p ostupem
vyplnění. Dotazník byl zam ěřen na analyzování marketingové komunikace klubu. Je ho
součástí jsouotázkyinformativní,otázkyzam ěřenénavnímánísou časnésituacevpropagaci
klubu na ve řejnosti a na její zefektivn ění a obecn ě na zkoumanou problematiku.
Identifikačnímotázkámjevyhrazenazáv ěrečná část.
Klubovému vedení byly položeny otázky (viz Příloha č. 3 ), které jsou orientovány
na hodnocení stávající situace amožností voblasti marketingové komunikace.Celý pr ůběh
rozhovorubylnahrávánnazáznamovéza řízení.
•  Výběrový  soubor
Základní soubor tvo řili lidé, kte ří mají spojitost shokejbalem, p řesněji sTJ Sokol.
Oslovováni byli zejména aktivní či bývalí hrá či, fanoušci, rodinní p říslušníci, p řátelé, lidé
navštěvujícíareálTJSokol.Výb ěrovýsouborbylstanovenna200respondent ů.Rozhovorbyl
realizován se t řemi zástupci zvedení oddílu (se starostou TJ Sokol , p ředsedou a pokladní
týmu).
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•  Časovýharmonogram
Tab.4.1: Časovýharmonogram

Zdroj:Vlastní
•  Rozpočetvýzkumu
Tab.4.2:Rozpo četvýzkumu

Zdroj:Vlastní
4.3  Realizačnífáze
•  Pilotáž
Finální podoba dotazníku byla otestována na vzorku deseti lidí. Bylo pot řeba se
vyvarovat nedostatk ům a nesrozumitelným formulacím otázek. Khlavním ne dostatkům
patřilaúprava škál, rozší ření a up řesněnímožností odpov ědí či zjednodušení a srozumitelná
formulacen ěkterýchotázek.
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•  Sběrdat
Data byla získána prost řednictvím vypln ěných dotazník ů  (bu ďto písemn ě, nebo
přeposlánap řese-mail).Zcelkovéhopo čtu200odeslanýchdotazník ů sejichzp ětvrátilo142,
ztoho 134 správn ě vypln ěných. Návratnost lze stanovit na hodnot ě 67%. Nej častějším
nedostatkem bylo nevypln ění jedné zotázek. Vn ěkterých bateriích se vmožnosti jiná
neobjevilažádnáodpov ěď,knáslednéanalýzejsemjetedynepoužil.
•  Zpracovánídat
Získanádatabylazpracovánaprost řednictvímsoftwaruMicrosoftExcelastatistického
programu SPSS. Data byla p řed vyhodnocením vkládána do autorem p řipravené datové
matice. Základní otázky byly vyhodnoceny vExcelu, ty d ůležité a pro výzkum podstatné
vSPSS,kdebylyd ůkladnějianalyzovány.Veškerétabulkyagrafybylyvytvo řenyautorem.














5 Analýzavýsledk ů výzkumu
Následující kapitolamé práce je v
shromážděnýchprost řednictvímvýzkumu.První
druhá rozebírá odpov ědi poskytnuty vedením klubu
vyvracejív metodicestanovenéhypotézy.
5.1  Vyhodnocenídotazníku
Identifikačnífaktory
Identifikační otázky poslouží k
vztahů  a závislostí mezi prom ě
pohlaví,vztahkhokejbalu,v ěkap
5.1.1  Pohlavírespondent ů
Obr.5.1:Pohlavírespondent
Zdroj:Vlastní
Výzkumu se zú častnilo celkem 134 respondent
ženskéhopohlaví.P řevahamuž
adotazovánibylizejména lid é,kte
většině hrá či a funkcioná ři. Ženy byly zastoupeny z
hráčů.



28%
33

     ěnována analýze a vyhodnocování získaných údaj
   část jev ěnovánavyhodnocovánídotazníku,
    a v poslední části se potvrzují
 

   t řídění druhého stupně, tedy ke zkoumání bližších
    nnými. Stanovil jsem si čtyři otázky tohoto typu. Jsou jimi
      říjmováskupinarespondent ů.
   ů

   ů. Z  toho bylo 72%mužského a 23%
 ů  jeovlivn ěna faktem,že se jednáovýhradn
 říznajíhokejbalovýklubTJSokolPoruba, tj.v
     řad fanoušk ů  a rodinných p
72%
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Ženy
     ů,
 
   nebo
   
    
    
      ěmužský sport
        p řevážné
   říslušníků
5.1.2  Vztahrespondent ů k hokejbalu
Obr.5.2:Vztahrespondent
Zdroj:Vlastní
Z Obr.5.2lzevy číst,žetém
(13%) hrá či. Nejmenší část reprezentují funkcioná
rodinných p říslušníků  hrá čů  18%. Tém
k hokejbalunemážádnývztah.
5.1.3  Věkrespondent ů
Obr.5.3:V ěkresponden
Zdroj:Vlastní
Největší částdleObr.5.3p
32% dotázaných. Pouze o 1% mén
v předešléanalýzeotázkyvztahuk
případů  řadípráv ědot ěchtodvouv
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   ů khokejbalu
  ěřpolovinarespondent ů jeaktivními  (36%),nebobývalými
  ři (3%). Divák ů  a fanoušk
  ěř jedna p ětina dotázaných (19%) uvedla, že
   
 tů
    ředstavujev ěkováskupina15 – 25 let,kterou reprezentuje
     ě (31%) má skupina 26 – 35 let. Jak bylo uvedeno
     hokejbalu,hlavnískupinoubylihrá či,kte
  ěkovýchkategorií.Lidéz  kategorie36
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  –45lettvo ří22%
15 - 25 let
26 - 35 let
36 - 45 let
46 - 55 let
56 let a více
zcelku. V tomto p řípadě platí,
skutečnostpotvrzuje10%kategorie46
5.1.4  Průměrný čistým ěsíčníp
Obr.5.4:Pr ůměrný čistým
Zdroj:Vlastní
Obr.5.5:V ěkvs.P říjem
Zdroj:Vlastní
Z Obr. 5.4 je patrné, že se respondenti tém
25001–40 000K č (47%).Praktickyshodnézastoupenímajíkategorie 10
(24%)a40001–55 000K č(18%).Nejmenšípodíltvo
do ekonomicky silné domácnosti 55
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  čím starší v ěková skupina, tím menší zastoupení. Tuto
     – 55letapouhá4%respondent ů sta
 říjemrespondent ů
 ěsíčníp říjemrespondent ů

       ěř z  poloviny řadí do p
     
    říkrajníp říjmovéskupiny.Zatímcose
     001K č a více řadí 7%dotázaných, do rodiny, v níž
   ělávající(10 000K čamén ě)jen4%.
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Obr.5.5znázor ňujerozd ě
se objevuje pouze u prvních dvou v
mladérodiny,kt eré čítajíbu ď pouzejednohosamoživitele,nebopáry,z
jeden z nich.Nejpo četnější jsou kategorie 10
bylynejvíceozna čoványvev ě
se o domácnosti, v nichž jsou dva dosp
V některých p řípadech už mohou do rozpo
skupinanad55 001K čjezastoupenap
faktem, že tito lidé pracují delší dobu, mají lepší  postavení v
platové hodnocení. Často, jak je u nás v
i t ři generace. To z namená, že i dosp
domácnosti.
Vyhodnoceníotázek
5.1.5  Známostostravskýchsportovníchklub
Obr.5.6:Známostostravskýchsportovníchklub
Zdroj:Vlastní
V této otázce respondenti vypisovali sportovní kluby,  které se jim v
vybavily.Tí m,ževýzkumprob
Poruba, se nem ůže p řikládat známosti Sokolu (45%), jakožto t
Podle o čekávání na prvních dvou pozicích skon
nejznámějšíostravskésportovníkluby.
72%
0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
80%
HC Vítkovice 
Steel
36
 leníp říjmudlev ěkovýchskupin.Skupina10
      ěkových kategorií, tedy skupin mladých lidí. Jsou to
       nichžpracujepouze
   001 – 25000K č a 25001 –
  kovýchkategoriích15 –25let,26– 35leta36
   ělí vyd ělávající rodi če s  dospívajicími d
    čtu p řispívat práv ě i ony. Nejvyšší p
   řevážněuvyššíchv ěkovýchkategorií.Lzetov
           zaměstnání, a tudíž i lepší
     republice zvykem, žijí v domácnosti dv
   ělé d ěti nebo  prarodi če se po dílejí na rozpo
   ů
     ů
       
   ěhlulidí,kte řívíce čimén ěznajíhokejbalovýklubTJSokol
     řetímu v  po
     čili s  téměř shodnými hodnotami asi
    FC BaníkOstrava(71%),zástupcefotbalu,ahokejový
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    –45let.Jedná
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    říjmová
    ysvětlit
   
 ě, dokonce
  čtu celé

         daný moment
    
řadí, velká váha.
  
     
22%
FBC Bix 
Ostrava
klub HC Vítkovice Steel (72%) jso
prezentovány. Dalšími uvád ěnými kluby jsou porubský hokejový klub HC Sareza Os trava
(24%) azástupceflorbaluFBCBixOstrava(22%),d
florbalového klubu je p řekvapením. Tento klub, který nemá
známější sporty , jakými jsou nap
spolusjinýminacházejív kategoriiJiné(43%).Lzetedyvyvoditzáv
kluby jsou ty, které se často objevují v
veřejnosti. Navíc se jedná o profesionální sporty, jej ichž prezentace je
hokejbalu nesrovnatelněvyššímifinan
5.1.6  ZnámosthokejbalovéhoklubuTJSokolPoruba
Obr.5.7:ZnámosthokejbalovéhoklubuTJSokolPoru ba
Zdroj:Vlastní
Nazáklad ětoho,žebylip
odpovědíanoanenenímimo ř
19%,žene. Tatootázkasloužilavýhradn
k problematicep ředpokládajícíznalosttohotosportovního
Ztabulky (viz Příloha
k hokejbalužádnývztah.Toznamená,žejeTJSokolz apsánv
a jim nejbližších rodinných p
navštěvujích utkání z nejbližšího okolí h
výzkumuú častnila,nemáoklubu,adokoncemožnáaniosportu zdání.
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     u velmi dob ře známy  a u ve řejnosti velmi dob
       
       řívějšíPepinoOstrava.Práv
     dlouholetou tradici, „porazil“
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    řevážněoslovenilidézainteresovánidohokejb
     ádný.Celkem81%respondent ů uv edlo,žeklubzná,azbylých
   ěk  filtracirespondent ů,kte řísenásledn
   oddílu.
 č. 4 ) lze vy číst, že ti, co neznají klub zárove
           povědomípouzeu
    říslušníků  či kamarád ů, pop řípadě u náhodných di
  řiště. Širší ve řejnost, která se také z
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5.1.7  Formazískáníinformcíoklubu
Obr.5.8:Formazískáníinformacíoklubu
Zdroj:Vlastní
Respondenti senej častějioklubudozv
(62%) a od rodinných p říslušník
nákladný a rychle se ší řící zp
obsahu sd ělení. Zdali se o klubu ší
se opírá zejména o propagaci formouwebových stráne k a informa
byly zdrojem informací shodn
umisťovány na informa čních tabulích obecního ú
rozesílánya roznášenypoškolách.Pouhá4%osloven ýchnalezla informaceprost
tisku. Hokejbal je často prezentován v
do porubských domácností. Možnost jiný také ozna
uvedla, že se s klubem osobn
některý zdotázaných v dřívějších dobách za jiný ostravský t
poznamenal,žebyljednímzezakládajících
žádnýmrespondentem.Oficiáln
někdyobjevujev regionálníchzpravodajstvích.
zmoravskéligy.
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   ěděli formoup ředání informacíod svýchp
ů  (35%).Tato formaprezentace je považována za nejm én
 ůsob kontaktování ve řejnosti. Problematické je však
     ří pozitivní, nebo naopak negativní informace. Klub
         čních leták
   ě „pouze“ 16% respondent ů. Letáky jso
   řadu v Ostrav ě - Porub
        
  m ěsíčníku PRIO , který je zdarma
      čila 4% respondent ů
 ě setkala jako soupe ř v  hokejbalovém utkání, nap
     ým. Jeden respondent dokonce
      členů oddílu.Televizearozhlasnebylaozna
  ě v  těchtomédiíchneprobíhážádnápropagace.Klubsevša k
  Tatopropagace jevšakpodzáštitousoupe
16%
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35%
62%
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 ů. Tyto formy
  u pravideln ě
ě. Rovn ěž jsou
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    roznášen         
  . Z nich v ětšina
  ř. hrál -li
  
      čena
      
      řů
70%
5.1.8  Hodnocenícelkovépropagaceklubunave
Obr.5.9:Hodnocenícelkovépropagaceklubunave
Zdroj:Vlastní
Obr.5.9poukazujenaskute
nedostatečnou ji považuje celá jedna t
za konkuren čními kluby zaostávající, ji hodnotí nejv
propagaces menšíminedostatkysejeví21%oslovených.Pouhými 6%bylahodnocenanasvé
možnosti dosta čující. Nikdo z
znamená, že by byla ve srovnání s konkurencí na vysoké úrovni. Z
vyplývají velké nedostatky v
částečněvysv ětlitskute čností,ženapropagacineníur
nedostate čnéfinan čníprost ředky.Nadruhoustranuitakm
Pomocí t řídění druhého stupn
v hodnocení muž ů  a žen. Zatímco muži hodnotili více p
špatnýchznámek,ženynaprotitomuhodnotilymírn
částmuž ů jesou částíklubu,atedyvícevnímámožnénedostatky.Neb ojednodušejsoumuži
náročnějšínakvalituprovedenípropagacesportovníhoklub u.
5.1.9  Propagaceklubu
Tato otázka se vztahuje k
v předchozí otázce jevila celková prezentace jako špatn á, tak hodnoty v
možnostítutoskute čnostpotvrzují.Propagacev
Klub se už párkrát v těchto médiích objevil, ale
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     řejnosti
       řejnosti
    čnost,žeklubováprezentacejenavelmišpatnéúrov ni.Za
     řetina oslovených (33%). Za dostate
     ětší část lidí, tedy
          
  respondent ů  nevnímá p ropagaci klubu
     
   porovnání s ostatními sportovními kluby v
     čenažádnákonkretníosobaaužv
      ůžeb ýtsituaceopoznánílepší.
  ě lze díky tabulce (viz Příloha č
       řísněji, tzn. že ozna
      ěji.M ůžeto  býtzp ůsobenotím,ževelká
          
     
    propagaci klubu prost řednictvím r ůzných zp
       
    rozhlaseatelevizijepovažovánazanulovou.
    nebylo to realizov áno jí
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    čnou, ale        
   40%. Jako dobrá
          
  za výbornou, to
       tohoto hodnocení
   Ostrav ě. Lze to
      ůbec
    
 . 5 ) najít rozdíly
   čovali více
  
          
 ůsobů. Jak se
         grafu u n ěkterých
     
 m samotným.
Umístění reklamy v televizi nebo rádiu je pro pot
utopií.  Pom ěrně špatné hodnocení zaznamenal také tisk. Tady už p
stranyklubufunguje,aleefektivita jedlehodnoce nívelminízká.V
zveřejněnyvýsledkyatabulkasout
letákyjsousnadjedinýmiprost ř
klubu. I p řesto v ní jsou, na základ
ke které se ale vyjád řil pouze vzorek 5 lidí, je hodnocena vcelku pozitiv n
jednalooprezentaciformouvitríny,umíst
doběvevelmišpatnémstavu,kterýsižá
Obr.5.10:Propagaceklubu
Zdroj:Vlastní
Vypočítaljsempr ůměryz
pouze webové stránky (pr ůmě
ve které s e vyst řídalo více odpov
závěr. Informa ční letákyrespondentivnímajípodpr
arozhlasemrespondentiozna čilizanedostate
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     řebnými financemi nedisponující klub
        řeci n
           deníkuSport
    ěže,kterouTJSokolhraje. Webovéstránkyainform a
    edky,kterýmialespo ň trochufungujereklamahokejbalového
   ě hodnot v grafu, v ětší či menší mezery. Jiná možnost,
      
     ěnénahlavníbudov ěSokolovny.Tajev
       dávelkéúpravyamodernizaci.
  
  hodnot(vizTab.5.1)anadpr ůměrnéhodnocenízaznamenaly
rná hodnota 3,5). Na možnost jinak (pr ůmě
  ědí a již ozna čil jenmalý vzorek, nelze objektivn
    ůměrně  (2,48).Propagaci tiskem,televizí
     čnou.
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Tab.5.1:Pr ůměrnéhodnoty
Zdroj:Vlastní(pomocíSPSS)
Tříděním druhého stupn ě
prostřednictvím televize a tisku (viz
nad o čekávání vícekrát za nedost
zainteresovánivev ětšímí ře.P ř
atudížjsoup řísnějšínahodnoceníreklamyv
5.1.10  Zájemopropagaciklubu
Obr.5.11:Zájemopropagaciklu
Zdroj:Vlastní
Pro zkvalitn ění formy propagace bylo t
azaujala je.Uvšechnabízenýchmožnostíbylozaz namenánonadpr
podíl velkého zájmu obdržely sociální sít
s informačními letáky, které jsou p
největší podíl nejmenšího zájmu (14%). Zám
protožebyur čitě  lidivelmizaujala,avšakv
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   jsem objevil závislost u pohlaví respondent
     Příloha č. 6 ). Mužská část ob ě
   atečné. Ženy naopak mén ě často. Muži jsou do sportu
 i čtenínovinvícevnímajízáv ěrečnéstránkyvyhrazenésportu,
    tisku.
  
     bu
    řeba zjistit, kde by se lidem prezentace líbila
          ůměrnézaujetí.Nejv
     ě (40%). Paradoxem je, že práv
    ři stávající propagaci hodnoceny nadpr
     ěrně jsem do možností neza
      níjerealizacereklamyzafinan
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  média ozna čila      
   
  

           
  ětší
     ě ony spole čně
    ůměrně, mají
    členil televizi,
     čnísituaceklubu
nejmenší
podprůměrný
průměrný
nadprůměrný
největší
nereálná. V úvahu p řichází jedin
zprávnebopostoupitdonejvyššíligy,odkud
Pozpr ůměrováníhodnot (viz
(průměrná hodnota 3,94). Zbylé možnosti mírn
(průměrnáhodnota„jen“3,25).

Tab.5.2:Pr ůměrnéhodnoty
Zdroj:Vlastní(pomocíSPSS)

Při testování ve srovnání s
významné závislosti. Lze tedy konstatovat že
nevybočujez normáluao čekávání.

Obr.5.12:Pozi čnímapa
Zdroj:Vlastní

0,5 1,5
Zájem
Tisk
Rozhlas
Informační 
letáky
Webové 
stránky
42
 ě zviditelnit tento sport v rámci reg ionálních sportovních
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      v zájmu o propagaci žádná kategorie


0,5
1
1,5
2
2,5
3
3,5
4
2,5 3,5 4,5
H
o
d
n
o
ce
n
í

ě ivtelevizi.
       
   ční leták

    
   

43
Zp ředchozích dvou otázek jsem vytvo řil pozi čnímapu (Obr. 5.12). Porovnal jsem ty
faktory, které se opakovaly vobou otázkách, tj. ti sk, rozhlas, informa ční letáky a webové
stránky. Jejich pr ůměrné hodnoty jsem vložil do grafu a vygeneroval pozi ce na osách
znázorňujícízájemoprezentaciahodnoceníprezentace.Ne jlepšípozicimajíwebovéstránky,
o n ěž je velký zájem a jsou jako jediné nadpr ůměrně hodnoceny. Skrytý potenciál mají
informační letáky, jejichž hodnocení je mírn ě podpr ůměrné, zájem naopak nadpr ůměrný.
O tisk srozhlasem by zájem byl také, ale lidé je v e spojitosti spropagací ostravského
hokejbaluvnímajíspíšenegativn ě.Zbyléfaktory,jakýmijsounap říkladsociálnísít ě,nemohu
porovnat,protožejeklubvsou časnédob ěkesvéprezentacinave řejnostinevyužívá.
5.1.11  Propagaceprost řednictvímvitríny
Obr.5.13:Propagaceprost řednictvímvitríny

Zdroj:Vlastní
Klub má možnost využívat prostor vitríny, umíst ěné na budov ě TJ Sokol, p římo  
na stran ě u hlavní cesty. Tím, že je vitrína vmajetku t ělovýchovné jednoty, je možnost
propagace zcela zdarma. Navíc cesta kolem vitríny j e hlavn ě  vletních m ěsících velmi
frekventovaná, protože budova je situována mezi kon ečnou tramvajovou zastávkou      
naV řesinskéuliciaoblíbenýmletnímkoupališt ěmveV řesině.Zvýzkumuvyplynulo,žeby
dovitrínym ělybýtumíst ěnyfotografie,kteréozna čilo91%respondent ů.Práv ěfotografieby
mělyzpest řitap řilákatkolemjdoucíknahlédnutídovitríny.Respond entisedáledomnívali,
že bymohly ve řejnost oslovit informace o nejbližším utkání (80%) a statistiky ze sout ěže,
kterou hraje kategoriemuž ů, tj. 1.Moravská národní hokejbalová liga. Za zmín ku by ješt ě
stála možnost doplnit vitrínu o kontakty na pov ěřené osoby a informace o náboru hrá čů
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(shodně 46%). Ostatní možnosti,
jednotlivých kategorií (35%), hodnocení zápas
označeny oproti ostatním v menší mí
který upozor ňuje na zastaralost vit
celkovéprezentaci,visívyk řičník.
5.1.12  Aktualizacevitríny
Obr.5.14:Aktualizacevitríny
Zdroj:Vlastní

Z Obr. 5.14 lze vyvodit, že více jak polovina dotázan ých (58%) by doporu
aktualizovatvitr ínualespo ň jendoudotýdne.Možnostjednouza14dníozna
jedna desetina (10%) si myslí, že by k
časovýhorizontozna čilojen4%respondent
které je nutné aktualizovat každý týden, pop
hokejbal provozuje. To znamená
případněkonajíakc e,kterébymohlybýtprop
5.1.13  Využívánísociálníchsítí
Graf poukazuje na fakt, že Facebook je jednozna
u dotázaných lidí. Ozna čilo jej celkem 62%.Konkuren
jsou výužívány mén ě často. Žádnou sí
se výrazn ě  prosazuje až v posledních dvou letech. Prezentace je na této síti zcela zdarma
a řadaivelmivýznamnýchspole

29%
10%
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Obr.5.15:Využívánísociálníchsítí
Zdroj:Vlastní
Nazáklad ěvýsledk ů analýzyANOVAbylazjišt
klubuna sociálních sítích a využívánímsociálních sítí (viz
stupněaChí- kvadráttestembylyprokázányvýznamn
že užívatelé Facebooku by uvítali prezentaci klubu práv
skutečně čekalo.Naopakonezájemtétoformypropagacesevyj ád

5.1.14  Návštěvnostwebovýchstránekklubu
Obr.5.16:Návšt ěvnostw
Zdroj:Vlastní

Webové stránky jsou dleObr. 5.16 pravideln
respondentů. Jednou je zhlédlo 18% lidí. Desetina dotázaných ( 10%), kte
jednou nenavštívila klubové stránky.
neznalost ineternetové adresy č
navelmidobréúrovni.
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PomocístatistickéhoprogramuSPSSjsemnazáklad ě provedenín ěkterýchanalýz(viz
Příloha č. 8 ) dosp ěl ke statisticky významným skute čnostem. Porovnal jsem návšt ěvnost
webovýchstráneksevztahemrespondent ů khokejbaluabylanalezenazávislostmezit ěmito
proměnnými.
Vtabulce (viz Příloha č. 8 ) lze najít odlišnosti v odpov ědích oproti o čekávaným
četnostem. Rodina hrá če, která uvedla, že navšt ěvuje stránky pravideln ě, ozna čila tuto
možnost mén ě, než se o čekávalo. Naopak možnost nenavšt ěvuji v ůbec ozna čila oproti
očekávání více. Jelikož rodina je jedním zhlavních z drojů  ší ření informací o klubu, tak by
bylo vhodné tomuto segmentu pomoci najít si cestu k návšt ěvám prezentace klubu        
nainternetu.
Závislost se objevila i u porovnání spohlavím (viz  Příloha č. 8 ). Zde byla muži
pravidelnánávšt ěvastránekozna čnavícekráta ženamimén ě často,než seo čekávalo.Cose
mužskéhopohlaví tý če, jdeopozitivní skute čnost.Nadruhéstran ě i ženyby simohlynajít
cestu ke klubu, by ť  jen jako diva čky, pop řípadě  jakomatky, která se rozhoduje, jaký sport
vybratprosvéhopotomka.
5.1.15  Hodnoceníwebovýchstránekklubu
Tabulka Tab. 5.3, obsahující pr ůměry hodnot, potvrzuje lehce nadpr ůměrné hodnoty
všech faktor ů. Pouze aktualizace stránek je hodnocena mírn ě pod pr ůměrem (pr ůměrná
hodnota2,91).Vporovnánísostatnímifaktorymírn ězaostávánáro čnostvyhledávánístránek.
Stránky jsounov ě z řízeny naportálubanda.cz, kterýnepat římezi tyvíce známéauživateli
běžně používané.Jejichvyhledáváníprotom ůžebýtnáro čnější.Aktualizacem ůžezaostávat
vinoutoho,žeseoprovozstráneknestaráprofesio nálnísprávce.

Tab.5.3:Pr ůměrnéhodnoty

Zdroj:Vlastní(pomocíSPSS)

Pomocí korelace (viz Příloha č. 9 ) byla zjišt ěna význam ější závislost praktickymezi
všemi faktory. Nejmenší závislosti jsou u faktoru a ktualizace stránek. Jelikož se jedná    
oordinálníprom ěnnou,bylpoužitSpearman ůvtest.Zezávislostivyplývá,žepokudsezvýší
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úroveň hodnoceníjednohozfaktor ů,zvýšíser ůznoum ěrouizbyléfaktory.Nejvyššíhodnoty
jsou nam ěřeny u kombinací orientace na stránkách s celkovým d ojmem a orientace na
stránkáchsvizuálnístránkou.
Prostřednictvím regresní analýzy byl nalezen vztah mezi c elkovým dojmem           
aobsahovoustránkou,vizuálnístránkouaorintací nastránkách(viz Příloha č.9 ).Závislost
se prokázala na základ ě hodnot ve sloupci Sig., kde zmín ěné t ři faktorymají hodnoty nižší
než 0,05.Vztah lze vysv ětlit tak, že kdyby se zvýšilo hodnocení jednoho zf aktorů  o jeden
stupeň, zvýšil by se i o ur čitou hodnotu celkový dojem (p ři zvýšení obsahové stránky
0,413krát,vizuálnístránky0,366krátaorientace 0,259krát).
Identifikační znaky jsem porovnal pomocí analýzy ANOVA, abych zjistil zdali se
odpovědiun ěkterýchskupinvýznamn ějiodlišují.Chí-kvadráttestarezidua(viz Příloha č.9 )
potvrdily odlišnosti vhodnocení orientace na strán kách u v ěkových skupin 26 – 35 let     
a46–55let,kterétentofaktorhodnotilyvícene gativně,nežseo čekávalo.Dalšívýznamn ější
odchylkoubylopozitivnívyjád řenísenaadresucelkovéhodojmuwebovýchstránekz estrany
diváků afanoušk ů.
5.1.16  Zvýšenípov ědomíohokejbalu
Zgrafu (Obr. 5.17) lze vyvodit, že pro zvýšení pov ědomí o hokejbalu m ůže klub
uspořádat turnaj pro neregistrované hrá če (66%). Tém ěř  polovina respondent ů  by uvítala
návštěvy škol (47%), kde by se klub mohl u potenciálních zájemců  lépe prezentovat.
Uspořádání spole čenského plesu, který by mohl být zam ěřen na sponzory a ve řejnost
zblízkého okolí, ozna čilo 45% respondent ů. P řípravný kemp pro mládež by uvítalo 42%.
Prouskute čněníutkáníhrá čů TJSokolPorubasfanouškyklubusevyjád řilo38%dotázaných.
Výlety, které by stmelovaly kolektiv a zárove ň  by členy p řed fanoušky prezentovaly vjiné
rolinežjakohrá če,uvedlojakomožnostzkvalitn ěnípropagacepouze20%lidí.
Vtabulce (viz Příloha č. 10 ), která srovnává odpov ědi muž ů  a žen, nejsou žádné
výrazné odlišnosti. Muži jednozna čně ozna čovali možnost turnaj hrá čů, odpov ědi žen jsou
rovnoměrněrozloženyuvšechmožností.




Obr.5.17:Zvýšenípov ědomíohokejbalu
Zdroj:Vlastní

5.1.17  Zvýšenínávšt ěvnosti sout
Obr.5.18:Zvýšenínávšt ě
Zdroj:Vlastní
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ěžníchutkání
   vnostisout ěžníchutkání
       ěvnost sout ěžních utkání, lidé nej
čerstvením (63%). Hokejbal se hraje na venkovním h
  ěžení p ři vysokých teplotách, nebo naopak teplý
 išel vhod. Hudba, která by mohla zpest ř
     ůsob nep řesáhl 50% hranici.
     ů.Tenbyrovn ěžmohlsloužitk
       ějšíinformaceo  klubu.Pouze35%dotázanýchby
    sezení. A č je tribuna krytá st
      čištění a nep
45%
42%
38%
20%
Ples Kemp pro 
děti
Utkání s 
fanoušky
Výlety
20% 30% 40% 50% 60% 70%
10%
25%
35%
43%
54%
63%


   častěji
       řišti
      čaj
      it p řestávky mezi
 
   zabavení
   
    řechou, rozmary
  ěkném vzhledu.
49
Navíctentofaktorneníprorozpo četklubuv ůbecnákladný.Sout ěžeoceny,kterébynaproti
tomuvyžadovalyv ětšízásahdorozpo čtu,neoslovilp řílišvelkýpo čet lidí. Jenp ětina(20%)
znichbyrádamimovít ězstvíklubuvyhrálatakyn ěcoprosebe.Vjinýchdoporu čeních(10%)
se často objevoval názor, že na návšt ěvnost mají mimo zlepšování podmínek a atmosféry
prodivákytakévlivsamotníhrá čiajejichvýkonynah řišti.Bude-lisetýmuda řitvýsledkov ě,
budechoditvícenávšt ěvníků anaopak.
Ztabulky (viz Příloha č. 11 ) je možné vyvodit n ěkolik odlišností, co se pohlaví
respondentů  tý če.Muži i ženy se nej častěji vyjád řili pro otev ření bufetu a poušt ění hudby
během utkání. Muž ům se více zalíbila možnost vydávání zpravodaje, nap roti tomu ženy
ve v ětší mí ře preferují po řádek na tribunách, který ur čitě  p řispívá k v ětší spokojenosti   
přitráveníchvilnasout ěžnímutkání.
5.1.18  Souhlasstvrzeními
Obr.5.19:Souhlasstvrzeními

Zdroj:Vlastní

Finančnínáro čnost
Respondentibylydotazováni,zdajeTJSokolzástup cemfinan čněnenáro čnéhosportu.
Vytvořilysedv ěpo četnéskupiny.Jednasedomnívá,žesejedná(57%), adruhá,ženejedná
(41%)osport,kterývýrazn ějizat ěžujerodinnýrozpo čet.Pouhá2%dotázanýchnemápon ětí,
jakénákladyjsouob ětoványhokejbalu.
Tento faktor jsem se pokusil otestovat pomocí analý zy ANOVA vporovnání
sd ůležitostí, kterou p ři výb ěru sportu dávají lidé faktor ům p říspěvky a celkové náklady.
U obou byla nalezena závislost. Na základ ě  toho jsem následn ě vygeneroval kontingen ční
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tabulkyareziduaspole čněsPearsonovýmChí-kvadráttestem(viz Příloha č.12 ).Lidé,kte ří
hodnotíhokejbal jakofinan čněnáro čnýsportpovažujíp říspěvkyp řivýb ěrusportuzahodn ě
důležité více, než se o čekávalo. Naopak za mén ě d ůležitý tento faktor oproti o čekávání
považujemén ělidí.Podobnýjevlzepozorovatiufaktorucelkov énáklady.
Segment domácností sp říjmem do 10000 K č (viz Příloha č. 12 ) vporovnání
sostatními p říjmovými skupinami považuje hokejbal za drahý sport  ve v ětšímí ře (66,7%).
Kupodivu ješt ě vyšší podíl byl zaznamenán u ekonomicky silné skupi ny sp říjmem     
nad55001K č(85,7%).
Finanční náro čnost m ůže být posuzována podle toho, že hokejbal není prof esionální
sport, takže hrá či hrají zadarmo bez nároku na honorá ř a veškeré vybavení si musí hradit
sami.Nadruhoustranujsoup říspěvky,podleméhonázoru,stanovenynavelminízkéúr ovni
(200K čm ěsíčně).

Sponzoring
Velká část respondent ů  (88%) se domnívá, že klub nemá zajišt ěn dostatek sponzor ů.
Pouhá 2% ano. Klub skute čně nemá mnoho stabilních sponzor ů, kte ří by svými dotacemi
pomáhali srozpo čtem. Často jsou oddílu v ěnovány jednorázové sponzorské dary, v ětšinou
z řad rodinných p říslušníků  ze strany hrá čů. Na nedostatek má vliv n ěkolik skute čností. 
TJSokolPorubanehrajenejvyšší sout ěž, ježbymohlapotenciálním sponzor ůmposkytovat
větší atraktivitu, protože zápasy extraligy jsou od n edávné doby vysílány vtelevizi. Další
podstatnou skute čností je, že vklubu není pov ěřena žádná kompetentní osoba, která by se
problematicesponzoringu intenzivn ě v ěnovala.Sponzoringmáúzkousouvislostsvnímáním
finanční náro čnosti hokejbalu. Tím, že je nedostatek sponzorských  dar ů, hrá či proto musí
vynakládat více finan čních prost ředků  na provoz tohoto sportu (mimo jiné nap ř. hrazení
cestovného).

Podmínkyprohrá če
Podmínky pro nové hrá če jsou hodnoceny velmi kladn ě. Celkem 72% dotázaných
označiloodpov ěď ano,22%simyslípravýopakazbylých6%nedokáže podmínkyposoudit.
Vtabulce (viz Příloha č. 12 ) je vid ět, že nejvíce kladných odpov ědí uvedly skupiny      
15–25 let a26–35 let, což jeproklubpozitivn íaspekt,nebo ť  se jednáocílovéskupiny.
Právěvt ěchtokategoriíchsenacházejípotenciálníhrá či.
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Komunikace
Problematika náboru nových hrá čů  je podle 76% respondent ů  na špatné úrovni. Jen
10%simyslí,žeklubdob řekomunikujespotenciálnímihrá či.Negativnívýsledekjemožné
demonstrovat na nízkých hrá čských základnách vmládežnických kategoriích, kde k lub
každou sezonubojuje snáboremnových členů.Nábory souvisí scelkovoupropagacíklubu,
kterájepodlerespondent ů rovn ěžnašpatnéúrovni.
5.1.19  Důležitostfaktor ů p řivýb ěrusportu
Podle tabulkyTab.5.4, vníž jsemsi nechalvygen erovatpr ůměryukaždého faktoru,
dávají respondenti p ři výb ěru sportu nejvyšší d ůležitost kolektivu (pr ůměrná hodnota 4,28)
akvalitnímuvedení(pr ůměrnáhodnota4,12),jakojsoutrené řiafunkcioná řiklubu.Nejmén ě
důležitýmfaktoremjsousamotnévýsledkytýmu.Výšep říspěvků  jevesrovnáníscelkovými
náklady na sport relativn ě na stejné úrovni vd ůležitosti. Ani jeden zt ěchto faktor ů  však
nepatřímezitynejvíced ůležité.
Tab.5.4:Pr ůměrnéhodnoty

Zdroj:Vlastní(pomocíSPSS)
VSPSS jsem provedl korelaci a regresi (viz Příloha č. 13 ). Prost řednictvím korelace
jsem zjistil, že mezi faktory jsou statisticky význ amné závislosti. Zam ěřil jsem hlavn ě na
závislosti,kdebylanam ěřenahodnotanazáklad ě Pearsonova testuvyššínež0,5.Takových
hodnotdosáhlykombinacenápl ň  trénink ů  akolektiv,nápl ň  trénink ů  avedení,zázemíklubu
akolektiv,kvalitavedeníazázemíklubu,kvalita vedeníakolektiv,celkovénákladynasport
a výše p říspěvků. Znamená to tedy, zvýší-li se úrove ň   jednoho faktoru zdvojice, zvýši se
úroveň takéudruhéhoanaopak.
Nacelkovouprestižsportumápodleregrese(viz Příloha č.13 )významnývlivlokalita
hřiště. Tento vliv potvrdila hodnota Sig, vtomto p řípadě 0,004, která je nižší než hrani ční
hodnota pro posouzení závislosti 0,05. Poroste-li t edy d ůležitost tohoto faktoru nap říklad
ojedenstupe ň,zvýšísed ůležitostcelkovéprestižesportu0,247krát.

Na základ ě t řídění druhého stupn ě jsem našel vztah mezi p říjmovými skupinami    
a d ůležitosti pokládané výši p říspěvků  (viz Příloha č. 13 ). Kategorie 10000 K č a mén ě
považujep říspěvkyp řivolb ěsportuzajedenz
TatozávislostsealepotvrdilajenanalýzouANOVA, Chí
5.1.20  Konkurencehokejbalu
Obr.5.20:Konkurencehokejbalu
Zdroj:Vlastní
Lidé dle Obr. 5.20 za nejv
v Ostravě (54%), kterých je ve m
můževhodn ětétoobrovskékonkurenci
a„brouzdání“pointernetu(31%).Tentozp
Jiné volno časové aktivity (11%) a zájmové kroužky (3%) už resp ondenty nebyly tak
označovány.Dokonce1%lidí,asivášnivých

5.2  Vyhodnocenírozhovorus
Hlavním p ředstavitelům vedení klubu jsem formou rozhovoru (osobní dotazo vání)
položiln ěkolikotázek,kterése
starostu T ělovýchovné jednoty So
Macka aDrahomíruMackovou, jakožtohlavníhopoklad níka a
osobě.
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    nejd ůležitějšíchfaktor ů více,nežseo
        -kvadráttestvýznamnostnepotvrdil.
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AntonínBalnar:
1.  Jakhodnotítestávajícípropagacihokejbalu(TJSok olPoruba)nave řejnosti?(Jakéjsou,
podleVás,nejv ětšínedostatky?)
Propagacehokejbalu jevelmimalá.Stímtoprobléme msepotýkáobecn ě  celýSokol.
Proč tomu tak je? Není prost ě pov ěřena odpov ědná osoba na propagaci, nábory hrá čů.
Zkrátkaasinevímejaknato!
2.  Máklubdostate čnémnožstvífinan čníchprost ředků nakvalitnípropagaci?(Pokudne,co
jep říčinou?Ajakbysetodalo,podleVás, řešit?)
Finančními prost ředky na kvalitní prezentaci Sokol nedisponuje.Fina nce sotva sta čí
na provoz. U hokejbalu platí, co nesežene paní Mack ová, to není. Samotné oddílové
příspěvky na to nesta čí. Musí se najít člověk, který umí najít sponzory, hledat vdotacích
agrantech.
3.  Jak vnímáte problematiku náboru nových hrá čů  do řad hokejbalu? (Jak by se to dalo
zefektivnit?)
Nebudemesinalhávat,hokejbalješt ědlouhonebudepat řitkvelkýmsport ům.Jsoutu
hokej, kopaná nebo florbal. Hokejbal to bude mít ve lice t ěžké. Nábory vidím reáln ě
zapojenímnašichsportovc ů,kte říbudoulákatkamarády,sousedy.Tudyasivedecest a.
4.  Com ůžehokejbal,oprotijinýmsport ům,nabídnoutpotenciálnímzájemc ům?
Hokejbalm ůženabídnoutkvalitnísportovnívyžití,aletov ětšinaostatníchsport ů také.
Měl by se provozovat systémem jaro podzim a ne v zim ě, kdy nejde udržet sportovišt ě
vprovozu.Nejlepším řešenímbybylovybudovathalu,aletojeutopie!

TomášMacko:
1.  Jakhodnotítestávajícípropagacihokejbalu(TJSok olPoruba)nave řejnosti?(Jakéjsou,
podleVás,nejv ětšínedostatky?)
Řeklbych,žepropagaceoddílu jeúm ěrnánašimmožnostem.Mámeaktuálníwebové
stránky, propaga ční materiály visí pravideln ě  ve výv ěsních tabulích obecního ú řadu
vOstrav ě-Porubě, informace o hokejbale jdou pravideln ě do škol. Hokejbal je často
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prezentován vm ěsíčníku PRIO, který dostávají zdarma všichni obyvatelé  Poruby        
do domovních schránek. Samoz řejmě, že chybí propagace vrádiu, televizi i pravidelné m
denním tisku, ale tohle se z řad dobrovolník ů  velmi obtížn ě zajiš ťuje. Jist ě bychommohli
pracovatnapropagacioddílulépe,nadruhoustranu bychommohlilépefungovatvevšech
hokejbalovýchaktivitáchatoodtréninku,marketin gové činnosti,ažpopropagacioddílu.
2.  Máklubdostate čnémnožstvífinan čníchprost ředků nakvalitnípropagaci?(Pokudne,co
jep říčinou?Ajakbysetodalo,podleVás, řešit?)
Podle m ě to není otázka horentních finan čních částek. Je to spíše o tom, kdo z řad
dobrovolníků  pro hokejbal n ěco zdarma ud ělá. Jsme malý sport obecn ě. Proto by, podle
mého názoru, žádná horentní reklama našeho oddílu, přesahující svojí úrovní a kvalitou
reklamuhokejbalujakotakového,asinem ělasmysl.
3.  Jak vnímáte problematiku náboru nových hrá čů  do řad hokejbalu? (Jak by se to dalo
zefektivnit?)
Nábory nových hrá čů  vidím jako klí čovou otázku. Protože jsmemalý sport, zástupy
dětí sinássamiosob ě asihledatnikdynebudou.Musíme tedy jítmyzani mi,a tonejlépe
do škol. Řekl bych, že je to boj o každého kluka či holku. Vedení oddílu si tomoc dob ře
uvědomujeapracujena tom.Stejn ě jakouprvníotázky jevšak t řebakonstatovat,že i zde
mámerezervyadalobysed ětinabírat lépe,vícesystematicky.Zefektivnit to mohoupouze
vícezapálenífunkcioná řinežtisou časní!
4.  Com ůžehokejbal,oprotijinýmsport ům,nabídnoutpotenciálnímzájemc ům?
Pokudjepronásur čitounevýhodouto,že jsmemalýsport, tastejnásk utečnostnese
vsob ě i n ěkteré p řednosti. Už vpouhém srovnání sledním hokejem, spo rtem ze kterého
hokejbal vpodstat ě vznikl, se jichdánajít n ěkolik. Jsmepro rodi čed ětí finan čněmnohem
méněnáro čnýsport,netrénujemešestkrát týdn ě,našihrá čimají časinastudium,vnašem
sportu panují lepší mezilidské vztahy, neklademe ta kový d ůraz na snahu dosáhnout co
nejvyššíchúsp ěchů zakaždoucenu.Nadruhoustranuunástrénujípom ěrněkvalitnítrené ři
mládeže. P řestože náš sport je malý, pom ěrně dynamicky se rozvíjí, m ůžeme d ětem
nabídnout kvalitní hrá čské zázemí. Také m ůžeme nabídnout perspektivní budoucnost
hráčům, kte ří na sob ě budou chtít pracovat. Náš oddíl vychoval již řadu mládežnických
hokejbalovýchreprezentant ů!
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DrahomíraMacková:
1.  Jakhodnotítestávajícípropagacihokejbalu(TJSok olPoruba)nave řejnosti?(Jakéjsou,
podleVás,nejv ětšínedostatky?)
Stávající propagace našeho ostravského hokejbalu je  dostate čná.Myslím si, že dnes
lidé už v ědí, jaký je rozdíl mezi hokejbalem a florbalem (a t o je celkem pokrok, i když
smutný). Donedávna stím m ěli problém. Spropagací by to bylo lepší, kdyby byl y lepší
sportovnívýsledkyvevšechkategoriích.
2.  Máklubdostate čnémnožstvífinan čníchprost ředků nakvalitnípropagaci?(Pokudne,co
jep říčinou?Ajakbysetodalo,podleVás, řešit?)
Klubnemáfinan čníprost ředkynazajišt ěnípot řebnéhochoduoddílu.Nan ějakoudalší
výraznoupropagaciužneníprostor.Dávat ješt ě n ějaképenízenapropagaci, když senení
pomalu za co„osprchovat“ (voda, teplo, elektrika, plynaj.), bybyl doslovaadopísmene
hazard.Vímevšichni,kolikstojírozhod čí,dopravanazápasyajinévýlohy.
3.  Jak vnímáte problematiku náboru nových hrá čů  do řad hokejbalu? (Jak by se to dalo
zefektivnit?)
Bohužel d ěti a mládež jsou tak „líní“, že se jim sportovat vš eobecně nechce.
Propagacem ůžebýtjakákoli,faktemvšakz ůstává,žejenah řištěnep řiláká.Kdyžužrodi če
pro své dít ě n ějaký sport vyberou, je to v ětšinou sport, který se m ůže provozovat
vt ělocvičně. Do tak drsných podmínek, jaké jsou u nás, již dne s málokdo jde, možná jen
„odložený“ hokejista. A t ěch už taky moc není. Hokejová základna se také potý ká
snedostatkemmladých hrá čů. Je to všechno také o pen ězích. Finan ční situace vrodinách
není nejlepší, a tak si mnozí nemohou finan čně náro čný sport dovolit. Výzbroj i výstroj
hokejbalisty je pom ěrně finan čně náro čná a oddíl nemá peníze na to, aby ji každému
bezplatně zajistil. Hokejbal není na severu Moravy tak atrak tivním sportem. Aby se jeho
základnarozší řila,muselibypracovattakévjinýchm ěstech.Vnašemnejbližšímokolíjeto
asinejlepšívOpav ě.
4.  Com ůžehokejbal,oprotijinýmsport ům,nabídnoutpotenciálnímzájemc ům?
Tím,žese tolikpodobáhokeji,m ůže jejplnohodnotn ě nahradit.Nemusíseza čínatv
5 letech.Vypracovat seaždo reprezenta čníhodružstvap řipoctivép řípravě je jednodušší,
nežvjinýchkolektivníchsportech.Uskute čňovatsvéd ětskésnysedajíodpozd ějšíhov ěku.
56
Kdybychm ělshrnoutnázoryvedeníklubu,takjepropagacena veřejnostivesrovnání
smožnostmi klubu úm ěrná. Má však mezery. Pro lepší efektivitu a zlepšen í celkové
marketingové komunikace je zapot řebí sehnat kompetentní osobu, která by byla schopna
pozvednout úrove ň  a intenzivn ěji se této práci v ěnovat. Sou časná práce dobrovolník ů  je
velmi náro čná a t ěžká. Východiskem by také mohlo být zlepšení výsledk ů  jednotlivých
kategoriívesvýchsout ěžích.
Finančnísituaceklubujehodnocenavelminegativn ě.Nejsoufinan čníprost ředkyani
na samotný provoz klubu, natož na kvalitní propagac i. Východiskem by mohlo být v ětší
zapáleníz řad členů oddílup řishán ěnísponzorskýchdar ů,p řípadněpov ěření člověka,který
bysetomumohlv ěnovataktivn ěji.M ělbybýtzainteresovanýidopolitikygrant ů adotací,
díkynimžjsousportystátem,vojedin ělýchp řípadechiEvropskouunií,dotovány.
Nábornovýchhrá čů jepodlevedenípovažovánzakámenúrazu.Problému nedostatku
dětí čelíijinésportyaklubynaseveruMoravy.Zdeje navin ěvíceskute čností.Hokejbalje
vkonkurenciostatníchsport ů mén ěznámýaoblíbený,d ětiztrácejíkesportuobecn ěvztah,
rodiny nemají dostatek pen ěz. Hokejbal je sice levn ější než lední hokej, i tak jsou ale
náklady pom ěrně vysoké. Pro zlepšení je t řeba v ětší zapojení funkcioná řů  i samotných
hráčů,vícenavšt ěvovatzákladníškoly.
Hokejbalsevšakm ůžeop řítofakt,žejej člověknemusíza čítprovozovatužvútlém
věku jako je tomu nap říklad u blízkého p říbuzného, ledního hokeje. Zájemce s tímto
sportemm ůžeza čítkdykoli.Oproti jinýmprofesionálnímsport ůmsenetrénujekaždýden,
hráči takmají více času na studium a jiné aktivity. Je jim nabízeno kva litní zázemí, není
nan ěvyvíjenp řílišnýtlakženoucíjezaúsp ěchem,protojsouzdeilepšímezilidskévztahy.
Klub už vychoval n ěkolik reprezentant ů, cesta kní je vhokejbale mén ě náro čná, než
vjinýchsportech.Mimotatopozitivamáhokejbal j ednuvelkounevýhodu.Hrajesevenku
na nezast řešeném h řišti, mnohdy i za zimního po časí. Východiskem by mohlo být
vybudováníhaly,tojevšakpovelkémsnaženípana starostyvelkouutopií.
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5.3  Zhodnoceníhypotéz
H1:Prezentacesportovníhoklubujehodnocenaspíše negativn ě.
Na základ ě vyhodnocení otázky Hodnocení celkové propagace klu bu na ve řejnosti
(viz5.1.8)mohukonstatovat,žeskute čně propagaceklubujehodnocenanegativn ě.Ktomuto
hodnocení do jisté míry p řispívá i výsledek dalších dvou otázek. A to Propaga ce klubu
(viz 5.1.9.) i otázka zam ěřena na posouzení tvrzení, že TJ Sokol má dob ře nastavené
podmínkypronáborhrá čů (viz5.1.18).Hypotézam ůžebýt přijata.
H2:Respondentipreferujípropagacisportovníhoklu buprost řednictvíminternetu.
Tutohypotézu potvrzuje skute čnost,žepropagacejepodlerespondent ů nejlepšípráv ě
prostřednictvím webových stránek (viz Tab. 5.1), stejn ě tak je tomu i u zájmu propagace
klubupomocíwebu(vizTab.5.2).
H3:Existujezávislostmezim ěsíčnímp říjmemdomácnostiahodnocenímfinan čnínáro čností
sportu.
Pro otestování závislosti jsem zvolil ANOVA analýzu , kde jsem porovnal p říjem
domácnosti shodnocením finan ční náro čnosti hokejbalu. Statisticky významná závislost
nebyla zjišt ěna. Tento fakt potvrdil i Chí-kvadrát test (viz Příloha č. 14 ). Vhodnocení  
dlev ěkovýchskupinnenížádnáodlišnost,protohypotézu zamítám.
H4: Existuje závislost mezi v ěkem respondenta a preferencí propagace prost řednictvím
sociálníchsítí.
Jak bylo uvedeno votázce zájmu o prezentaci (viz 5 .1.10), neexistuje závislost mezi
propagacínasociálníchsítíchaidentifika čnímiznaky,mezin ěžspadátakév ěkrespondenta.
Hypotéza nebylapotvrzena .
H5:Pohlaví respondentanemávlivna zájemo propag aci klubuprost řednictvímuvedených
možností.
Jak bylo zmín ěno vp ředchozí hypotéze, závislostmezi jednou zuvedených možností
propagaceklubunave řejnostia identifika čnímiznaky,pohlavímnevyjímaje,nebylažádnou
analýzouzjišt ěna(viz5.1.10).Ztohotedyvyplývá,ževtétootá zcemezinázorymuž ů ažen
nebylanalezenavýraznáodchylka.Hypotézajetímto  potvrzena.
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6 Návrhyadoporu čení
Vp ředešlých kapitolách jsem se zmínil o sou časné situaci a problémech, kterým čelí
ostravský hokejbalový klub TJ Sokol Poruba. Na jeji ch základ ě jsem stanovil cíle mé
diplomové práce, které jsem se následn ě prost řednictvím sb ěru dat a jejich vyhodnocení
pokusilanalyzovatap řipravitsitakpozicipronavrženíur čitýchdoporu čeníastanovisek,jež
bymohlyklubupomocisedostatnalepšíúrove ň vpov ědomílidí.Pokonzultaciavyjád ření
názorů  ze strany klubového vedení se pokusím p ředložit oddílu doporu čení, které by   
pro jejich „nelichotivou“ finan ční situaci a možnosti, jež TJ Sokol nabízí, mohly b ýt
akceptovatelnéarealizovatelné.
6.1  Cílováskupina
Klubbysim ěluv ědomit,žeefektivníkomunikacimusísestavitprodv ěcílovéskupiny,
kterými jsoumladí lidé,hlavn ě z řadmužskéhopohlaví jakožtopotenciálníhrá či,pop řípadě
lidé st ředního v ěku, kte ří se rozhodují o volb ě sportu pro svou ratolest. M ěl by se jim
aktivněji a intenzivn ěji prezentovat, pon ěvadž si zájemci sami cestu ktomuto nep říliš
známémusportunenaleznou.Propagaceformoup řátelarodinyvtétosituacinesta číavedení
klubu bych navrhoval, aby se pokusilo o zapojení ji ných, rozší řených a vneposlední řadě
finančnědostupnýchaktivit čimédií.
Druhou cílovou skupinu tvo ří lidé, kte ří by si m ěli nalézt cestu knavšt ěvování
soutěžních utkání. Doporu čil bych se vprvé řadě zam ěřit na rodinné p říslušníky a p řátele
hráčů, jež bymohli dále ší řit informace lidemnezainteresovanýmdo hokejbalu. Ktomuby
mohlo navíc nápomoci zkvalitn ění podmínek na tribun ě a nabídnutí v ětšího spektra služeb
samotnýmdivák ům.
6.2  Cíle
Byly stanoveny hlavní cíle – zefektivn ění marketingové komunikace (nábor nových
členů,p řilákánídivák ů),zvýšenípov ědomíosportu(klubu),zjišt ěníprioritp řivolb ě sportu.
Těchbym ělklubsnázdosáhnoutpráv ězam ěřenímsenacílovéskupiny.Existujít řiskupiny
lidí.JednaTJSokolznáazárove ň navšt ěvujezápasynebojejeho členem.Odtétoskupinyby
sem ělyzískávatpodn ětykzlepšenípodmínek.Druháskupinaklubzná,ale nenavšt ěvujeho.
Ti by m ěli být vhodn ě složeným komunika čním mixem p řesvědčováni knávšt ěvě.          
A ta poslední, která jej nezná, bym ěla být vprvní řadě informována o existenci hokejbalu
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vOstrav ě.Díkyefektivn ějšíkomunikacibysepaktytoskupinyzapojilidop ropagaceší řením
informacíoklubuatedyidonapln ěnístanovenýchcíl ů.
Propagacebysem ělacelkov ědržetzákladníkostry,kterávyplynulazvýzkumup riorit
při výb ěru sportu. Klub by se m ěl soust ředit na ty faktory, které lidé považují                  
za nejd ůležitější. Jsou jimi dobrá atmosféra vkolektivu, kvalitn í vedení klubu, a také nápl ň
tréninkových jednotek či zázemí. Zmínka by mohla padnout o finan ční náro čnosti tohoto
sportu, tj.ovýšip říspěvků  anákladechnavýstroj.Tímbysemohlap řesvědčit skupina lidí
snižšímip říjmy,kteránákladypovažujezavelmid ůležité.Zázemímáoddílnavelmidobré
úrovni,Ostravamá jedno znejlepších hokejbalových  h řišť  vrepublice. Práv ě dobré zázemí
má úzký vztah skolektivem a vedením, potažmo snáp lní trénink ů. Vedení má ve svých
řadách velmi kvalitní trenéry, dokonce i se zkušenos tmi sreprezentací. Je-li tedy úrove ň
zázemí a vedení dobrá, je velice pravd ěpodobné, že nápl ň  trénink ů  bude mít také kvalitní
parametry. To nahrává spokojenosti a stmelení kolek tivu. Navíc mladí lidé (15 – 25 let    
a26–35let)hodnotilipodmínkyprohrá čevelmipozitivn ě.Práv ěodt ěchtoskute čnostíbyse
mělklubodrazit.D ůležitost lokalityh řiště bylavzávislosti scelkovouprestiží,kterénebyl a
uváděna vporovnání sostatními faktory velká d ůležitost, a to znamená, že lokalita nehraje
velkou roli p ři rozhodování se o sportu. Proto by propagacem ěla probíhat i v odlehlejších
městskýchobvodechnežjenvnejbližšímokolíporubsk éhoh řiště.
6.3  Rozpočet
 Vp ředešlých kapitolách bylo poznamenáno, že TJ Sokol n edisponuje dostate čnými
finančními prost ředky na kvalitní reklamu. Kur čení výše rozpo čtu použije metodu
přijatelnéhorozpo čtu.Toznamená,ženakomunikacibudevy členěnapouzesuma,kterousi
klub m ůže dovolit. Doporu čoval bych soust ředit se na nástroje komunikace, které nejsou
finančně  p říliš náro čné. O to v ětší preciznost a d ůraz na prosazení se musí klub v ěnovat
efektivnískladb ěkomunika čníhomixu.
6.4  Nástrojemarketingovékomunikace
6.4.1  Reklama
Reklamajevelmiú činná,alevzhledemkdostupnýmfinancímklubuseza měřímpouze
na internet. Televizi a rozhlas bych zekonomických  d ůvodů  nedoporu čoval. Internet jako
forma prezentace se celkov ě umístila na horních pozicích vhodnocení stávající  propagace
i projevení zájmu o prezentaci klubu zprost ředkované díky tomuto interaktivnímu médiu.
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Současná spole čnost se ubírá tímto sm ěrem, proto bych doporu čil hokejbalovému klubu
pokračovat vtéto prezentaci a p řinejlepším se pokusit o její vylepšení a vydat se c estou
kontaktovatlidip řesvelmirozší řenýFacebook.
•  Webovéstránkyklubu
Jelikož hodnocení webových stránek vyšlo celkem poz itivně, m ěl by se pov ěřený
administrátor zam ěřit na „vychytání much“ u n ěkterých charakteristik podílejících se    
na vytvá ření celkového dojmu návšt ěvníků. Ti nejsou dostate čně spokojeni saktualizací
informací, hlavn ě co se statistik zodehraných zápas ů  tý če. Aktualizace by m ěla probíhat
podobně jako u vitríny, tzn. vhorizontu jednoho až dvou t ýdnů  s p řihlédnutím k rozpisu
utkání.Pravidelnédopl ňováníúdaj ů bymohlominimáln ězintenzivnitnávšt ěvnoststávajících
návštěvníků.
Dále bych také navrhoval vylepšit vizualizaci. Ta s e podílí na vylepšení orientace
nawebových stránkách.Orientace spolu sobsahovou stránkoumánásledn ě vlivna celkový
dojem. Pro jeho zlepšení by bylo p říhodné doplnit „sokolský“ web o obrázky, fotografie ,
případně pozm ěnit barvu nebo velikost písma u nadpis ů  ozna čujících r ůzné sekce.
Návštěvníci by se díky tomuto zpest ření lépe dokázali na stránce orientovat. Obsahová
stránka by se dala zlepšit vkládáním v ětšího po čtu informací ze zápas ů, v ětšího po čtu
fotografiínejenzesout ěžníchutkánínebopozvánkaminanejbližšítermínzá pasu.Dalobyse
takévícevtáhnoutnávšt ěvníkadod ěníklubuformoumožnostisevyjad řovatdodiskuze,aniž
by byl registrován na klubovém webu. Srozumiteln ější a podrobn ější informace o náboru
potenciálníchzájemc ů bybylyrovn ěžp řínosem.
Webovéstránkybysem ělyorientovat takénaženy.Ty jevinounezájmuan eznalosti
adresymoc častonenavšt ěvují.Doporu čovalbychjevícepron ězatraktivnitanabídnoutv ětší
škálu r ůzných informací, které nejsou p římo spojeny shokejbalem. Mohlo by zde být
umístěnovícefotografiíhrá čů,nejenzezápas ů.Totodoporu čeníbymohlovy řešitiproblém
špatného hodnocení lidí ve v ěku 46 – 55 let. Rozhodn ě v ětší p řehlednost by mohla t ěmto
segmentůmlidíp řehodnotitjejichnázornapropagaciklubunawebu.
•  Facebook(Sociálnísí ť)
Sociální sít ě jsou vdnešní dob ě hodn ě vkurzu. Propagace zde nijak nezat ěžuje
rozpočet. Imnohévelkéspole čnostisevydalytoutocestou.Doporu čujiprotoklubuvytvo řit
siprezentacinatétosíti,kterájeoblíbenaveve lkémí řeumladýchlidí.Pov ědomíoklububy
se rozši řovalo zp ůsobem, že by se do vytvo řené skupiny p řihlásili samotní hrá či, což by
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zaregistrovali jejich p řátelé, kte ří by se tak mohli o klubu leccos dozv ědět. Takhle by to
mohlo pokra čovat dále, tedy p ůsobením efektu sn ěhové koule. Na stránce by bylo t řeba
ukládat fotky, videa, r ůzné informace či vytvá řet události upozor ňující na nejbližší utkání
a jiné akce. Touto propagací se klubu nabízí velká příležitost oslovit zaminimální náklady
velkou řádkulidí.
•  Vitrína
Ve využití volných prostor, které má klub k dispozi ci na hlavní budov ě sokolovny,
vidím velký potenciál voslovení kolemjdoucích lidí . T ěch zde vletních m ěsících kolem
prochází,díkynavšt ěvovánínedalekéholetníhokoupališt ěveV řesině,velmimnoho.Mimoto
TJSokolmá pod svou záštitou širokou nabídku sport ů, které se v p řevážnémí ře provozují
právě vtéto budov ě. Mimo kolemjdoucí by vitrína mohla upoutat práv ě členy jiných
„sokolských“sport ů ajejichp říznivce.
Podleanalýzyvýsledk ů  bychdoporu čovalvprvé řadě realizovat rekonstrukcisamotné
vitríny.Jejístavnenízrovnanavhodnéúrovnipro prezentaciklubu.Užprvnídojem,kdyžse
kvitrín ě lidé blíží zdálky, bym ěl navozovat pocit zájmu a ne naopak opovržení a nec huť   
do ní alespo ň  letmo nahlédnout. Vtomto sm ěru jde jen o nový nát ěr konstrukce a vložení
skleněnévýpln ě,kteránahradí tusou časnouzne čištěnouapopraskanou.Podleméhonázoru
simodernizacenevyžádározsáhlejšíinvestice.
Po rekonstrukci je d ůležité ji vhodn ě naaranžovat a vybavit. V ětšinu prostoru bych
navrhl vyhradit fotografiím ze zápas ů, díky nimž si široká ve řejnost ud ělá obrázek          
o ostravském hokejbale a hokejbale v ůbec. Další fotografie by mohly být zjiných aktivit
pořádanýchpodzáštitouklubu, jakou jsounap říklad turnajemládeže,výletya jinépodobné
akce. Mimo n ě by se lidem poskytl servis vpodob ě výsledk ů  a podrobn ějších statistik
zp ředešlých utkání a jiných statistik (sezóna celkem, tabulky tým ů, produktivity aj.).
Prostřednictvím nich se lidé dov ědí, jak si vedou jednotlivé v ěkové kategorie ve svých
soutěžích. D ůležité bude rovn ěž informovat ve řejnost o harmonogramu utkání, tedy kdy 
a vkolik hodin se odehraje nejbližší zápas. Menší,  ale nemén ě významný prostor by se
vyčlenil náboru nových hrá čů  a podmínkám kprovozování tohoto sportu (vybavení,
upozorněnínanep řílišnáro čnéfinan čnízatížení).Rozhodn ě byzdenem ělychyb ětkontakty
nakompetentníosobycosenáboruaposkytnutícenn ýchradtý če.
Aktualizovat informace by sta čilo jednou za týden nebo čtrnáct dní, podle toho, jaké
informacesenabízejí.Utkáníseodehrávajíobvykle jednoutýdn ěatosystémempodzimjaro.
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Vtomtoobdobíbym ělabýtaktualizacedodržovánapravideln ě.Vzim ěavlét ě,kdysetoho
vklubumnohoneodehrává,sta číobm ěňovatinformacevdelším časovémhorizontu.
•  Informačníletáky
Propagace formou informa čního letáku funguje pom ěrně delší dobu.Navrhoval bych,
abyse jejichdistribucerozší řila idojinýchmíst.D ůležité je takézhodnotitstávajícípodobu
a doplnit užite čné informace, které by byly zam ěřeny na faktory, na n ěž se potenciální
zájemciosportprioritn ězam ěřují.
6.4.2  Publicrelations
•  Tisk,rozhlas,televize
Klubu bych doporu čoval pokusit se domluvit sn ěkterými tiskovými periodiky     
napravidelnémzve řejňování tiskovýchzpráv,kterébymonitorovaly činnostad ěnívklubu.
Vhodnouvariantoujevýb ěrregionálníchmédií, jakýmijsounap říkladperiodikavycházející
vjednotlivýchm ěstskýchobvodech Ostravy(Jižnílisty,T řebovickýkapratd.).Toutocestou
by mohla být ve řejnost informována o konání zápas ů, turnaj ů, o úsp ěších členů  klubu   
nareprezenta čníchakcích,opo řádánír ůznýchspole čenskýchakcíaj.Zapokusbystálotaké
oslovitn ěkterémístnírozhlasovéstanice,p řípadně regionálníteleviznízpravodajství.
•  Sponzoring
Ostravský klub se stejn ě jako mnoho dalších hokejbalových destinací potýká
snedostatkemsponzor ů.Otázkouje,zdajetoskute čněmalouatraktivitousportunebotím,že
„neprofesionalita“hokejbalovýchklub ů nemávesvých řadáchschopnélidi,kte říbydokázali
účelně komunikovat spotenciálními sponzory. Klub má míst a a možnosti, jak by se dal
sponzorpropagovat.Nabídnoutm ůžemantinely,dresynebojednotnýod ěvhrá čů navenkovní
utkání.Zna čkulzepropagovatinapleseaakcíchpo řádanýchklubem.Existujetakémožnost
postupu Poruby do extraligy, kde jsou utkání vysílá na vtelevizi. Navrhoval bych tedy
uvědomit si výhody a pozitiva, která klub m ůže sponzor ům nabídnout a intenzivn ěji je
oslovovat. Tak říkajíc z ůstat sed ět na židli a vymlouvat se na nezájem a malou atrakt ivitu
nikdynem ůžep řinéstkýženéovoce.
Do jisté míry dalším zdrojem financí jsou i granty a dotace zministerstev a jiných
mezinárodních fond ů. Výchovamládeže a podpora sportu a t ělovýchovy jsou podporovány
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z vyšších institucí. Je t řeba, aby se klub um ěl vpodobných záležitostech pohybovat           
adokázatsizažádatofinan čnípodporu.
6.4.3  Eventmarketing
•  Turnajneregistrovanýchhrá čů
Sportovníklubysemimo reklamyapropagace r ůznýmimédiiprezentujínave řejnosti
pořádánímsportovníchinesportovníchudálostí.Dlevý sledků výzkumubychdoporu čilklubu
uspořádatturnajneregistrovanýchhrá čů.Dalabysetakširokéve řejnostimožnostvyzkoušet
si hru, kterou obvykle provozují jen na sídlištních  h řištích, na hrací ploše se skute čnými
mantinelyaskute čnýmihokejbalovýmipravidly.Vhodnébybylospolupr acovatsorganizací
Liga lesní moudrosti, která vm ěstské části Ostrava – Dubina každoro čně po řádá podobné
turnajenamenšíchplochách,bezmantinel ů astenisovýmimí čky.D ůležitéje,abyturnajbyl
konánvatraktivnímtermínu,m ělpoutavýnázev, lákavécenyprovít ězeanabízelzap ůjčení
základní výstroje.Výhodou by bylo první ro čník turnaje zvládnout bez v ětších komplikací,
abyhrá čibylispokojeni,n ěkteříznichbyprojevilizájemotentosportajehopo řádáníbyse
stalotradicí.
•  Společenskýples
Za zvážení stojí organizace spole čenského plesu. Klubu „hraje do karet“ jedna
skutečnost. Jelikož je sou částí TJ Sokol, má kdispozici dv ě t ělocvičny vhlavní budov ě.
Prostory jsou samoz řejmě celoro čně pronajímány sportovc ům. Po domluv ě a v časném
oznámeníbysevolnýtermínbezproblémudalzajist it.Ušlýziskbypokrylyp říjmyzplesu.
Samotná organizace by se musela d ůkladně promyslet. Šlo by výhradn ě  o zajišt ění hudby,
programu, dekorace sálu (výzdoba ve sportovním duch u hokejbalu), zajišt ění sponzor ů       
do tomboly,ob čerstvenía jinýchzáležitostí.Plesjevhodnýkutu žovánívztah ů  sesponzory,
kteří jsouna tyto akce zváni.Propagacebymohlaprob ěhnout formou leták ů, naklubových
stránkách a jiných nov ě  vytvo řených médiích. Hlavní ší ření informací by zajistili samotní
hráči,kte říbypozvalisvénejbližšíaznámé.Potenciáljeta kéulidíznejbližšíhookolí,tzn.ze
staré Poruby a V řesiny. Jde p řevážně o p říměstské oblasti, které mají kakcím tohoto
charakteru odjakživa kladný vztah. O čekávaný zisk by pomohl schodem klubu, ulevil   
od placení pro hrá če nemalých výloh na cestování a zvýšil rozpo čet vyhrazený              
namarketingovoukomunikaci.
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6.4.4  Osobníprodej
Možnost, jak propagovat hokejbal, je také aktivní n ávštěva vedení oddílu na školách
a nabídka služeb klubu osobním kontaktem sd ětmi. Klub by zde mohl prezentovat své
úspěchy, nastínil by podmínky kmožnosti provozovat ten to sport a vyzdvihl by specifika,
kterájejodlišujíodjiných.Rozdalybysepropaga čnímateriály(podrobnéinformaceoklubu,
nároky na výbavu, náklady na sport aj.). Navíc by b yla viditelná zp ětná vazba, ze které by
vyplynulomnohocennýchzkušenostíapost řehů.
6.4.5  Zpestřenínabídkyslužebprodiváky
Divákůmsout ěžníchutkánínenívporovnánísostatnímisportyna bízenomnohoslužeb
na zajišt ěnípohodlí a zlepšení atmosféryb ěhemzápasu. Jedinýmpozitivemm ůžebýtkrytá
tribuna. Ta by však podle žen pot řebovala být více udržována. Zde bych navrhl jednodu še
proveditelnouúpravu.P ředkaždýmzápasembym ělabýttribunauklizenaododpadk ů.M ěla
bytubýtmožnostzap ůjčenípodložekksezení,kterézamezízne čištěníod ěvuzeseda ček,jež
sevinounep říznivéhopo časílehcezanesouapošlapou.
Před za čátkem zápasu, b ěhem p řerušení hry nebo mezi jednotlivými t řetinami není
divákůmnabízena žádná akce. Proto doporu čuji tytomezery vyplnit hudbou. Zšatny by se
mohlanatribununatáhnoutprodlužovacíš ňůraknapájeníaparátukjejímup řehrávání.
Nedostatkemjerovn ěžnezajišt ěníob čerstvení.Po časísi člověknevybere,atakse často
hraje za nep říznivých podmínek, nebo naopak panuje velké horko. Lidé se ob čerstvují díky
nedaleké restauraci, jež je sou částí hlavní budovy. P římo na tribun ě by bylo p říhodné
nabídnout lidem alespo ň  nápoje, a ť  už čaj na zah řátí nebo limonádu na osv ěžení. Hned   
uh řiště jsouprostory,vekterýchbylkdysiprovozovánbuf et,nabízejícínápoje,párkyajiné
drobnépochutiny.Ur čitě  bybylovýhodouznovu jejzprovoznit.Otázkouvšak  je,zdaby to
nebylomoc nákladné, zda by se zajistil v ětší odbyt a jaké náležitosti by klubmusel vy řešit
kpovolení prodeje potraviná řských výrobk ů. Nápoje ve v ětších nádobách a kelímky by
proza čátekmohlysta čit.
Výzkumtakénazna čilzájemovydáváníklubovéhozpravodaje,ojehožz avedeníurgují
hlavně muži. Zápasy však nenavšt ěvuje velký po čet divák ů. Jednou za čas by se mohlo
vytvořit a vytisknout n ěkolik výtisk ů, které by mohly být poskytnuty knahlédnutí.        
Poprojevenív ětšíhozájmubysezpravodajmohltisknoutvev ětšímnákladu.
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7 Závěr
Za téma mé diplomové práce jsem si zvolil analýzu m arketingové komunikace
sportovníhoklubu,p řesnějiostravskéhohokejbalovéhooddíluTJSokolPoruba .Zacíljsemsi
stanovil monitorovat situaci ve stávající propagaci , pokusit se o její zlepšení a zvýšit tak
povědomí o tomto sportu a klubu u širší ve řejnosti. Jedná se o efektivní využívání
komunikačních nástroj ů, zkvalitn ění náboru nových členů  a vneposlední řadě p řilákat více
diváků nasout ěžníutkání.
Vdalšíchkapitolách jsemsev ěnoval charakteristice sportovníhooddílu a teoretic kým
východiskům.NastíniljsemhistoriivývojehokejbaluvOstrav ě,stru čnějsemp ředstavil členy
vedení. Vtéto části jsem také stru čně  charakterizoval marketingové prost ředí.                   
U makroprost ředí jsem se zabýval vlivy, p ůsobícími na klub z vn ějšku a u mikroprost ředí
jsem se zam ěřil na nejv ětší konkurenty, zákazníky, dodavatele a ve řejnost, která klub
obklopuje. Vteoretické části jsem prost řednictvím odborné literatury a jiných dostupných
zdrojů objasnilzákladnípojmyspadajícídoproblematiky marketingovékomunikace.
Další část,vyhrazenametodiceshromaž ďovánídat,nastínilapostup, jakbudeprobíhat
výzkum,sb ěra analýza získanýchúdaj ů.Sb ěrprobíhalpísemnýmdotazovánímuve řejnosti
a osobním dotazováním formou rozhovoru snejvyššími  p ředstaviteli klubového vedení.
Získanádatajsemvnásledujícíkapitolepomocísta tistickýchprogram ů vyhodnotil.
Analýza dat poukázala na negativní vnímání marketin gové komunikace, díky níž se
ostravský hokejbal prezentuje na ve řejnosti. Zkoumání jednotlivých prvk ů  komunikace
upozornilo na jejich nedostatky. Vyšlo také najevo,  že by se klub m ěl precizn ěji v ěnovat
propagaci prost řednictvím webových stránek a pokusit se prezentovat  na sociálních sítích,
přesněji na Facebooku. Tento nástroj nabízí velký potenci ál voslovení širokého spektra
mladých lidí, což je jedna zhlavních cílových skup in klubu.Ke zvýšení pov ědomí o tomto
sportu bylo doporu čeno konání turnaje neregistrovaných hrá čů, návšt ěvy škol, anebo také
uspořádáníspole čenskéhoplesu.Rovn ěžzvýzkumuvyplynulynávrhynazlepšenípodmínek
diváků p řisledováníutkání.Nakonecsevyhodnotilo,cojep rolidid ůležitép řivýb ěrusportu.
Právě na t ěchto prioritách by mohl klub postavit svou propagac i. Rozhovor svedením
poukázalnarealitu,vekteréseSokolnachází.Klu bnedisponujedostatkemfinancínakvalitní
propagaci a není zde žádnápov ěřenáosoba,kterábyvšepot řebnézajistila.Hokejbalovému
oddílubylanavrženaur čitá řešenínaposílenísvéhopostavenívmysliostravský chobyvatel.
Doufámtedy,ževýsledkybudouklubuTJSokolPorub ap řínosnéaužite čné.Konkurenceje
velká,bojokaždéhop říznivcebudevelmináro čnýasložitý.
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Seznamzkratek

atd.  atakdále
aj.  ajiné
tj.  toje
HbC  hockeyballclub(hokejbalovýklub)
TJ  t ělovýchovnájednota
OHbL  Oblastníhokejbalováliga
MNHbL Moravskánárodníhokejbalováliga
ISBHF Internationalstreet-ballhockeyfederation (Mezinárodníhokejbalováfederace)
EU  Evropskáunie
ČR  Českárepublika
HDP  hrubýdomácíprodukt
Kč   Koruna česká
%  procenta
DPH  da ň zp řidanéhodnoty
CD  compactdisk
tzn.  toznamená
Obr.  obrázek
Tab.  tabulka
č.  číslo
sb.  Sbírka
např.  nap říklad
HC  hokejovýklub
FC  fotbalovýklub
SC  sportovníklub
NH  Nováhu ť
s.r.o.  spole čnostsru čenímomezeným
viz  lzevid ět
PR  publicrelations
Ing.  Inženýr
ks  kus
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